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Anotace

V soucasné spolecnosti do socialni reality zédka zdkladni Skoly intenzivné vstupuje
virtualni realita, svét televize, reklamy a internetu. Jaky je ale realny vliv médii na déti,
neni stale pedagogické vetejnosti dostatecné zifejmé. Uvedend diplomova prace by méla
tudiz piispét k porozumeéni toho, jak jsou déti zasazeny vlivem komercializace a jak je
ovliviuji reklamni a marketingové tlaky, které se na né¢ zamértuji.

Diplomova prace bude proto zpracovana ze dvou uhli. Tim prvni bude teoretickd cast,
ve které se zaméfime na to, jak je popsan vliv reklamy na Zaky na 2. stupni ZS
Z pohledu marketingu, psychologie prodeje a podobnych disciplin, které se veénuji
profesiondlné tomuto fenoménu. Sledovéan bude také eticky rozmér vlivu reklamy na
déti, respektive zadky zakladnich kol v rozmezi 11 az 15 let. Plisobeni reklamy budeme
sledovat jak v podob¢ reklamy televizni, rozhlasové, novinové a letakové, tak i v dnesni
dobé moderni internetové reklamy.

Druhou praktickou ¢ast spojime s vyzkumem na zékladni Skole. Pokusime se vhodnymi
metodami zjistit, jaké maji zaci o reklamé povédomi. Budeme sledovat jaké je povaha
reklamy, které se détem libi a pro¢ tomu tak je. Pokusime se také zjistit, do jaké miry se
reklama stava soucasti reality déti tim, Ze o ni hovoii se svymi kamarady a pouzivaji
reklamni slogany v konverzaci snimi. Do jaké miry ovliviiuje reklama konkrétni
zjistit to, zda si uz v tomto véku podle reklamy kupuji zboZzi, nebo jej vyzaduji od

rodica.



Annotation

Nowadays in society, virtual reality, world of television, advertisement and the Internet
enter intensively into the social reality of the schoolchildren. However, the real effect of
the mass media on children is still not sufficiently clear to the pedagogical public. This
thesis should help to understand how the children are affected by the influence of
commercialization and by the advertising and marketing pressures that they are focused
on them.

This thesis will be arranged into two parts. The first one is the theoretical part. In this
part we'll focus on the description of the influence of advertisement on pupils of the
second degree of the primary school from the view of marketing, psychology of sale
and related disciplines which deal professionally with this phenomenon. Moreover, the
ethical dimension of the influence of advertisement on children especially the pupils of
the primary schools between 11 and 15 will be studied too. We'll monitor the effect of
the advertising in the form of television, radio, newspaper or leaflet advertisement as
well as currently modern internet advertising.

The second part, the practical one, is connected to the research made on primary
schools. We'll try to find out, using the appropriate methods, the pupils' knowledge of
advertisement. We'll monitor the nature of the advertisement that pupil's like and why
they like it. Futhermore, we'll try to find out what is the extent of advertisement which
becomes the part of the reality of children mainly by talking about it with their friends
as well as using the advertising slogans in their conversation. How the advertisement
influences the factual consumer behaviour of children is difficult to prove but within
this research we'll try to find out if the children at this age buy the goods according to
the advertisement or if they demand them from their parents.
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Uvod

Je svét kolem nas opravdu tak hodné pteplnény reklamnimi sdélenimi? Jsou nam
V néfem piinosna, nebo nas pouze obtézuji a zdrzuji od véci, které jsou podstatné
svych 1zivych siti, které jsou preciznim vysledkem spousty odbornikti?

Na vyse zminéné otazky ma vétSina dospélych utvoieny nazor. Mnohdy uz diky svym
zivotnim zkuSenostem dokazi rozpoznat, zda jim ta i ona reklama predava skutecné
pravdivé informace. Dokdzi si danou problematiku logicky vysvétlit, tedy alespon
mnohdy.

AvSak jak se kreklamnim sd€lenim a jejich obsahu stavi déti? Dokazi odolat
psychickému tlaku, jenz na né€ to¢i ze vSech stran? Maji moznost néjakym zpiisobem
rozpoznat, ze je na né€ vyvijen tlak reklamnich sdéleni a tomu nasledné nepodlehnout.
Prostiednictvim diplomové prace nazvané jako Vliv reklamy na zdky 2. stupné
zadkladnich Skol se pokusime analyzovat jaky vztah existuje mezi t€émito sdélenimi a
détmi ve véku 11 az 15 let. Zda je tlak, ktery je na né¢ zaméfen G€inny, nebo maji déti
svij vlastni nazor a dokazi se k reklamam a jejich obsahu kriticky postavit.

Diplomova prace bude rozdélena na dvé casti. V prvni teoreticky zamétené Casti se
zam¢time na to, jak je tento problém zpracovéan v literatufe. Budeme ji koncipovat do tii
kapitol. V prvni kapitole se pokusime analyzovat tyto zakladni pojmy — vliv, reklama a
Zaci 2. stupné, nebo-li déti ve véku 11 az 15 let.

Kromé psychologického a pedagogického pohledu, v némz se zaméfime na vyvojova
specifika dospivajicich. V ramci definice vlivu nesmime vynechat pojem motivace,
ktera je v souvislosti s reklamnim sdélenimi jeho neopomenutelnou soucasti.

Ve druhé kapitole se budeme vénovat marketingu, ktery je stvorbou reklamy
neodmyslitelné€ spjat a pro nas v ramci této diplomové prace tudiZ velice podstatnym.
Zjistime, kde vSude se s reklamnimi sd€lenimi mizeme setkat a na zdklad¢ jakych
principll jsou tvofena. Ddle jak spravé sestavit cilovou skupinu, aby reklama byla co
nejvice uspéSna a ziskala co nejvice potencionalnich zakaznikl. Samoziejmé musi byt
vytvotfena natolik poutavé, aby jeji vliv vydrzel i1 del$i rozestup mezi pfijmem sd€leni a

provedenim nékupu. Poté se koukneme, jaké jsou spravné formy propagace, jez je



nedilnou a podstatnou soucasti pisobeni reklamnich sdéleni. Nakonec se v této kapitole
zamétime na to, co ndm v ramci této diplomové prace zajima nejvice. Jedna se o tvorbu
reklam piimo pro déti. Ti samoziejmé podléhaji specialni ochrané, a tak zjistime, jak
jsou chranény prostifednictvim Kodexu reklamy.

V posledni kapitole teoretické Casti se zaméfime vztah médii a spole¢nosti. Zjistime
jaké jsou spottebitelské navyky déti v soucasné dobé a k jakému posunu v tomto
ptipad¢é doslo. V souvislosti s tim se podivame na ¢innost riznych organizaci, které se
snazi spole¢nost a predevsim déti, naucit, jak se proti Skodlivému a neomezenému vlivu
reklamnich sdéleni branit. Rozebereme piedevsim c¢innost Rady pro rozhlasové a
televizni vysilani, jez se v posledni dobé nejvyraznéji snazi upozornit na nebezpecny
vliv médii na déti.

Druh4 prakticky zamétfena Cast se bude zabyvat kvantitativnim vyzkumem. PouZijeme
tzv. dotazovani pomoci dotaznikové techniky. V ramci dotazniku se budeme snazit
zjistit Cetnost ndzorti u skupiny vybranych respondenti na reklamu, jeji pravdivost,
subjektivni vliv na spotfebni chovani déti nebo oblibenost jejich reklamnich sdéleni.
Budeme se snazit zjistit, v ¢em tato oblibenost spociva, tedy jaké vlastnosti by mély
reklamy mit, aby je zaujaly tak, aby jim uvéfili a nasledné¢ se dle nich fidili pfi vybéru
zbozi. Dale se pokusime zjistit, jaké povédomi o reklamach déti ve véku 11 az 15 let
maji. Jestli vliibec né&jaké, a pokud ano, tak zda mlizeme tyto projevy vlivu na jejich
psychiku vypozorovat v jejich béZzného chovani a komunikace s prateli.

V ramci vyzkumné ¢asti budou dale prezentovany vysledky Setfeni, které ndm pomohou

priblizit jaky je skutecny vztah 74kl 2. stupné zakladni Skoly vii¢i reklamnim sdélenim.



1. Vymezeni zikladnich pojmi
Nez se pustime do hlubsiho zkoumani vlivu reklamy na Zaky 2. stupné ZS, musime se
nejprve podrobné sezndmit s terminy, s nimiz budeme pracovat. V prvni kapitole se

proto zaméfime na obsahy pojmu vliv, reklama a zak/zaci 2. stupn¢ ZS.

1. 1 Interpretace vyznamu pojmu vliv

Zaprvé se zde pokusime definovat co to je vlastné vliv. Zcela jednoduse mizeme fict, ze
se vzdy jedna o néjaké pusobeni néCeho/n¢koho opét na néco/n¢koho. Vliv miizeme
nahradit fadou cizich terminli. Mezi nejznam¢;jsi a nejvice uzivané patii napt. influence
(psobeni, vliv) nebo ingerence (vliv, zasahovani, vméSovani). (http://slovnik-cizich-

slov-on-line.cz [cit. dne 3. 9. 2011, 13:38])

Na kazdého jedince piisobi nespocet riznych determinanti, pod jejichz vlivem se z néj
stava komplexni celek/jednotka. To znamend, Ze na utvareni nasi psychiky/osobnosti
ma vliv vSe kolem i vné néas. Kromé vlivl individualnich (osobnich), biologickych na
nas pusobi také ty, které pfichazi z venku, ty mizeme rozdélit na pfirodni a socidlni.
Vsechny zminéné vlivy na nds néjak utvaieji ¢i pretvaieji. Na kazdého jedince plsobi
jinak, a tak mohou v riznych situacich u riznych osob pisobit jako stabilizatory nebo
naopak labilizatory. Pfesnéji nam to vystihuje nasledujici vyrok: ,, Vzajemné a specifické
puisobeni riiznych biologickych a socidalnich i osobnich vlivit na utvareni osobnosti
zpiisobuje, Ze kazdy clovek  je  jiny, zvldastni  neopakovatelny.
(http://rudolfkohoutek.blog.cz/0911/biologicke-formativni-vlivy-psychiky-a-osobnosti
[cit. dne 3. 9. 2011, 13:45]).

Ze vsech vySe zminénych determinantd ma nejveétsi vliv na jedince praveé ten socialni.
Praveé spolecnost formuje a ovliviiuje psychiku nejvice. Jedinec by se dal oznacit za
jakysi ,,socidlni atom*®.

Psychologicky slovni uvadi pojeti socialniho vlivu podle D. Kreche jako: ,, Viiv
spolecnosti na jedince prostredky donucovacimi (zakon, vyhlaska, sankce),
normativnimi (soc. kontrola, role, obyceje) n. spontannimi (neformalni kontakty)*
(Hartl, 1993, str. 232).

V kazdé spolecnosti jsou zavedeny urcité kulturni hodnoty, které jsou povazovany za
normdlni a neohrozujici zavedeny poradek. VéEtSinou tyto vymezené hranice

nepiekracujeme, a tak je naSe chovani  zpravidla  pfedvidatelné


http://slovnik-cizich-slov-on-line.cz/
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(http://rudolfkohoutek.blog.cz/0911/biologicke-formativni-vlivy-psychiky-a-osobnosti
[cit. dne 3. 9. 2011, 14:00]).

Do spolecenského vlivu patii, jako jeho jakdsi odnoz, v dnesni dobé pomérné novy a

stale vice diskutované piisobeni reklam. O tom, ze ma reklama dopady na chovani
¢loveéka, neni zajisté zadnych pochyb. Proc¢ jinak by se v soucasné dob¢ tésila tak velké
masové oblibé. Avsak otazkou je, jak moc velky ten vliv vlastné je. A také na jaké
skupiny lidi piisobi intenzivnéji. My se podivame na to, jaky méa dopad na zaky 2.

stupn¢ zékladnich skol.

1. 1. 1 Vztah motivace a reklamy

Pokud se chceme zabyvat reklamou, je naprosto nezbytné, abychom si vyjasnili pojem
motivace a zaroven jeji vztah vici reklamé.

Jako prvni bychom méli védét, ze motivaci pfedchazi tzv. zamétenost nasi osobnosti.
Zamétenost je vSe, ¢eho se snazime dosdhnout, po ¢em touzime a ¢emu se naopak
chceme vyhnout. A pravé vSechno, co néjak podnécuje nebo vyvraci snahu, ozna¢ujeme
jako motivaci (Paulik, 2010, str. 169).

Motivace je Vv reklamé naprosto neopomenutelna. Reklamu mizeme z hlediska
motivace definovat jako ,, soubor stimulacnich prostredkii, s jejichz pomoci se snazime
ovliviiovat motivaci clovéeka “(Vysekalova a kol., 2007, str. 105).

Tuto definici mizeme podle internetového slovniku cizich slov ABZ jesté vice zuZit.
Tedy oznacit pouze jako , souhrn pohnutek jednani, nebo-li odivodnéni*

(http://slovnik-cizich-

slov.abz.cz/web.php/hledattyp hledani=prefix&cizi_slovo=motivace [cit. dne 18. 11.
2011, 14:11]).

Na stejné strance najdeme jeste rozdéleni na motivaci vnéjsi (externi) a vnitini (interni).

Vnéjs$i motivaci oznacujeme jako stimulaci, nebo taktéz jako podnécovani. Jedna se o
souhrn psychickych prostfedkt, jejichz pomoci chceme dosédhnout urcitého cile. Jedna
se o situaci, kdy jeden objekt plisobi na druhy. Naproti vnéj$i motivaci stoji vnitini. Ta
vychazi ptimo z potfeb, z4jmi, hodnot nebo vymezenych cili daného jedince. Mizeme
ji oznaCit za jakousi vnitini silu ¢i vnitini osobni pohnutku daného jedince

(http://slovnik-cizich-

slov.abz.cz/web.php/hledat?typ hledani=prefix&cizi slovo=motivace).
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Paulik ve své knize tyto dvé motivace shrnul do jedné. Podle néj totiz ,, vnitini pohnutky
naseho jednani (to, co mu dava smysl a smer) jsou motivy. K aktivité se motivujeme
sami, ovSem pritom nds vice ¢i méné silne ovliviiuji vnéjsi podminky tak, Ze v urcitém
smeéru toho délame hodné, mdale nebo nic. Zpravidla jsme cinni, kdyz nam to umoZnuje
ziskat néco prijemného, pripadné si to udrzet, nebo se zbavit ¢i vyhnout nécemu
neprijemnému (nebezpecnému) ““ (Paulik, 2010, str. 169).

Puvod slova motivace mizeme hledat v latiné. Zakladem je movere, neboli pohyb, ¢imz
muzeme fici, ze vysledkem motivace je n¢jaky pohyb. Motivaci oznacujeme jako
jakousi vnitini energii, kterd nds podnécuje ke kazdému nasemu chovani ¢i jednéni.
Zaroven nam udéava s jakou intenzitou, popt. délkou a jakym smérem by se nase ¢innost
m¢éla vyvijet.

V reklam¢ se motivace projevuje ve spotiebitelském chovani. Motivace obsazena
v reklamé nas podnécuje ke koupi néjakého urcitého zbozi. Takovato motivace musi mit
nékolik presné¢ vymezenych vlastnosti — musi byt v prvé fadé presné nasmérovana vici
konkrétnimu zbozi (znacce), dale musi byt dostate¢né silnd (1€innd) a zaroven vytrvala,
aby ptekonala neurCit¢ dlouhé casové obdobi mezi kontaktem s reklamou
(pisobenim/motivaci) a samotnym nakupem (Vysekalova a kol., 2007, str. 105).

Pti vystaveni takovému dlouhodobému a silnému ptisobeni reklamou vznikaji tzv.
motivy nakupu. Ty jsou vSak postupné zase prekryvany dal§imi — nové¢j$Simi vlivy

(Vysekalova a kol., 2007, str. 106).

1. 1. 2 Vztah motivace a produktu

V psychologii reklamy se setkdvame s pojmem uzitnost produktu, ¢imz oznacujeme
schopnost daného zboZzi ¢i sluzby uspokojit naSe potieby. ,, Potreby jsou zakladnim
vnitrnim motivacnim cinitelem* (Paulik, 2010, str. 169). Pfedpokladany uzitek se tak
stava motivem koup¢.

Vedle uzitku, ktery diky produktu ziskame, se objevuje jeste uzitnost psychicka, ktera je
stejn€ dilezitad. Ta se odrazi ve vztahu vnimani sebe sama podle srovnavani s druhymi

lidmi. Vnimani se podle toho, jak nas vidi ostatni (Vysekalova a kol., 2007, str. 107).
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1. 1. 3 Vytvareni motivaéni struktury

Kazdy ¢lovek si vytvari vlastni tzv. motivacni strukturu, kterou oznacujeme ,, relativné
stale dispozice cloveka jednat v urcitych Zivotnich situacich svym osobitym
zpusobem “(Vysekalova a kol., 2007, str. 108).

Motivace a vSe, co sni souvisi, vychdzi vzdy z individudlnich potteb ¢i zajmda.
Nesmime ovSem zapominat, ze vliv na ni maji také zakony, zvyky a kultura spolecnosti,
vysledky vSech téchto plisobeni oznacujeme hodnoty. Ty jsou zcela subjektivni, kazdy
mame svij seznam (zebficek) hodnot, ktery si sestavujeme podle dllezitosti —
hierarchické usporadani. Obvykle byva cilem kazdého z nds snaha udrzet si stavajici
hodnoty, ale zaroven k nim ziskavat stale nové. Podle pruzkumu lze fici, ze obecné u
vSech lidi bez rozdilu stoji na pfednich pozicich hodnoty — zdravi, laska, rodina,
pratelstvi, zabava, dostatek financi, vyhovujici zaméstnani atd. (Paulik, 2010, str. 170 —
171).

dochazi k nejvyraznéj$im zménadm. NaSe potieby se v tomto zivotnim obdobi vyviji od
vyluéné biologickych potieb (jidlo, dychani, klid). Tyto potfeby se postupné zacnou
ménit a zaciname si klast stale vétsi naroky, nase potieby se kultivuji.

Muzeme pouzit teorii Abrahama Maslow, ktera rozvrstvuje potieby podle dulezitosti do
tzv. pyramidy potieb. Jejich uspofddani je hierarchické, podle dulezitosti. Spodek
pyramidy, tudiz zéklad, tvoii biologické potieby — kyslik, voda, potrava, pohyb, teplo,
sex. Jedna se o potteby, které¢ musime uspokojovat, abychom mohli viibec zit a naSe télo
a mysl mohly spravné fungovat. Nad nimi stoji potifeby bezpeci — potiebujeme mit
pocit, Ze ve svété funguje néjaky fad a spravedlnost, mit jistotu. Dale potieba lasky a
sounalezitosti — kazdy potiebuje n€kam patfit, citit lasku a naklonnost jinych lidi.
Potteby uzndni a ucty — uspéch a véaznost. A zcela na vrcholu najdeme potiebu
seberealizace — snaha ukazat viem své vlastni JA, odlisit se, moci néco dokazat (Paulik,
2010, str. 169 — 170).

Uspokojujeme své potieby od téch zékladnich a teprve postupné se dostdvame smérem

cv w7

zaCindme pocitovat nutnost potifeb vysSich urovni. Pokud teda u nékoho nedoslo
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Kk uspokojeni potfeb na nizsich urovnich (zakladni), nelze od nich ocekéavat reakci na
reklamni sdéleni, jenz je zaméfeno na potieby vyssich trovni.
Vedle Maslowovy pyramidy potfeb existuje jesté jedna teorie, ktera ma na reklamu
podstatny vliv. Jednd se o manifestacni teorii potieb od Murraye. Tato teorie se
zaméfuje na potfeby v mnohem SirSim méfitku, zaroven je nijak hierarchicky
nesestavuje, ale pouze je usporadava situaéné. Jeho potteby vychéazi z konkrétnich
situacnich podminek (aktudlni stav organismu, socialni a pfedmétné prostiedi). Oproti
Maslowa teda tika, ze reklama a jeji obsah lze pouzit jako spousté¢ pro uvédomeni si
potieby (Vysekalova a kol., 2007, str. 108 — 111).
Aby ukazal, Ze potiebam nedava zadnou hierarchii, uspotadal je podle abecedy:

* potieba agrese;

»  potieba autonomie;

= potieba byt sam sebou,

» potieba dosazeni vykonu,

»  potieba moci;

»  potieba pecovat o druhé;

= potieba porozumeéni od druhych a druhych;

» potieba poradku;

= potieba predvést se;

» potieba soundlezitosti a sdruzovani;

» potieba sympatii od druhych;

= potieba vyhnout se poskozeni,

= potieba vytrvat (Vysekalova a kol., 2007, str. 111).

1. 1. 4 Emoce jako zdroj motivace

Vedle vySe zminénych potieb, které jsou oznaovany za hlavni zdroj motivace, se jako
nemén¢ dulezity podnét objevuji také emoce. ,, Emociondlni prozZitek je zakladem vztahu
subjektu viici objektu hodnoceni. Tento vztah rovnéz vylucuje moznost existence emoce
per se‘. Emoce jako soucast mentalniho Zivota ziskava vyznam tim, Ze je zamérena
k danému objektu, dokonce také imagindrni objekt predstavuje zdkladni psychickou
realitu pro subjekt, ktery citi, a jako takovy muZe urcovat jeho osobni vztah vici

prozivanému obsahu ** (Cakirpaloglu, 2004, str. 347).
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Emoce mtzeme rozdélit na piijemné/pozitivni a na nepiijemné/negativni. Oboje jsou
nedilnou soucasti zivota kazdého z nas, obohacuji ho a zaroven také ovliviuji.

Této vlastnosti emoci vyuziva i reklama, kterd se snazi svym prostiednictvim vnést
umeéle vytvorené emoce do naSich zivotl. Chce byt impulzem, ktery nas pfinuti
k silnému citovému prozivani.

Jako nejefektivnéjsi se ukazuje spojeni vyrobku s vyvolanim néjaké piijemné/pozitivni
emoce. To dopomédhd pii rozhodovani, ktery vyrobek si vybereme. Zpravidla si
vybereme to zbozi, s nimz mame spojené piijemné pocity. Negativni emoce maji zcela
opacny vliv. Z tohoto divodu jsou v reklamnim sdéleni vyuzivany jen vyjimecéné.
Z toho vyplyva, ze motivace pozitivni emoci/slasti je mnohem uc¢innéjsi ne ta, ktera se
soustfedi na ty negativni, jenZ vyvolavaji strach (Vysekalova a kol., 2007, str. 113 —
114).

Vyse zminéné potvrzuje i1 praxe, kterda se projevuje pii vychové déti: ,,Je zname, ze
chceme-li, aby dite neco délalo, napriklad si zavazovalo tkanicky u bot, uklizelo si
hracky nebo psalo jednicky do rddku vedle sebe jednu jako druhou, pripadné cokoli
jiného, musime vytvorit ve vztahu ktéto cinnosti prijemnou atmosféru. Krikem,
vyhrozovanim a tresty dosahneme jen toho, Ze si dité spoji neprijemnost vynucovani si
urcitého chovani s pozadovanou cinnosti, vysledky budou podstatné horsi a hlavni
snaha ditéte se soustiedi na to, jak se této cinnosti vyhnout“ (Vysekalova a kol., 2007,
str. 114).

Cakirpaloglu s vyse zminénym néazorem koresponduje. ,, Osgood na zdkladé vyzkumu
také dospél k ndazoru, zZe emoce hraji podstatnou roli v procesu budovani individualnich
a skupinovych hodnot. Tato tendence je ziejmd jiz v détském véku, kde na proces
evaluace piisobi nejen citové, ale také zkusenostni a socialni faktory. To vse Osgood
shrnul do ndsledujicich zasad:

(1) Kladné motivy, hodnoty a postoje zvysuji selektivni cinnost poznavaciho systému
tim, Ze snizuji prah citlivosti pro relevantni objekty a jejich symboly.

(2) Kladné motivy, hodnoty a postoje zvyraznuji vnéjsi charakteristiky relevantnich
objektii (napr. velikost, barvu, esteticky dojem atd.).

(3) Neprijemné motivy, hodnoty a postoje snizuji citlivost poznavaciho systéemu, cimz

klesa pravdépodobnost subjektivni evidence relevantnich objektii a jejich symbolii
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(napr. strach a frustrace vyvolavajici percepcni obranu viici pramenum neprijemnych

prozitkiy) “ (Cakirpaloglu, 2004, str. 348).

1. 1. 5 Vliv navyki na motivaci

Navyky oznacujeme urcité zautomatizované mechanismy, které maji podstatny vliv na
motivaci a Setfi nam Cas rozhodovani se. Zpravidla kazdy ¢lovék mé své urcité navyky,
podle nichz se cloveék rozhoduje.

Reklama se proti navykiim snazi bojovat, zvlasté pokud jsou v rozporu s jejim obsahem.
Jejich cilem je nabourat zautomatizované mysleni a chovani spottebitelti. Podle toho,
zda se klienti nechéavaji ovliviiovat novymi trendy nebo ne, je oznaCujeme za

Lhovatory* ¢i ,.konzervativee™ (Vysekalova a kol., 2007, str. 114 — 115).

1. 2 Reklama

1.2.1 Co to je vlastné reklama? Pro¢ a kdy byla vytvorena?

Za stoleti reklamy je obecné povazovano az 20. stoleti. Tedy doba, kdy doslo
k explozivnimu rozsiteni reklamy a v§eho, co s ni souvisi. Reklama se stala nedilnou
soucasti naseho kazdodenniho zivota. Vidame ji vSude kolem sebe. AZ je s podivem, ze

tomu mohlo byt 1 jinak.

1. 2. 2 Kde a kdy se reklama zrodila

Za obecné nejstarsi obchodni sdéleni je povaZovan inzerat, ktery je stary 3000 let. Jedna
se 0 papyrus s zadosti o vraceni uprchlého vézné. Jeho existenci si mizeme potvrdit
Vv Britském muzeu, kde je ulozen. Dalsi dochované reklamni sdéleni pochazi od jistého
egyptského podnikatele Rina z Kréty. Ten si pfed 2500 lety nechal vyrobit na hlinénou
desticku inzerat: ,,Ja Rino z Kréty, na prikaz bohii vykladam sny!*“ Az do 19. vystacila
jako reklamni propagace vyvolavani a nabizeni zbozi na trZnicich a vyvéSovani
firemnich §titd (Zeman, 1994, str. 11).

Za nejveétsi obchodni velmoc mizeme povazovat Spojené staty. Jist€ nas nepiekvapi, Ze
1 prvni inzertni noviny zacaly byt vydadvany ve Spojenych statech. AvSak tyto inzeraty
nemély zadnou valnou uroveil. Staci, kdyz si vzpomeneme na reklamni sdéleni na

zazracné pilulky, vodicky nebo masticky, které nds ujistovaly, Zze nam pomohou
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S padadnim vlast, zleps$i traveni atd. Spousta z nds méla moznost se s nimi setkat jesté
nedavno. (Zeman, 1994, str. 12)

Do 19. stoleti patfi jeden vyznamny americky obchodnik Phineas Tailor Barnum. Ten
vyuzil situace a zacal mistrné Utocit a vytvaiel neustale nové reklamy. Bylo jedno, zda
byly pravdivé nebo ne. Podstatné bylo, Ze se tak neustale udrzoval v zivém podvédomi
vetejnosti. A tak vznikla tzv. barnumska reklama (tamtéz).

Velky reklamni boom nastal az v 80. letech 19. stoleti. Tehdy zacaly vznikat prvni
reklamni agentury, které =zajistovaly profesionalni zpracovani reklam dle ptéani
zadavatell. A od té doby se reklamni byznys zacal rychle rozvijet. Své nezadrzitelné
tempo si pienesl i do dalSich stoleti. A jak situace dopadla mizeme vidét vSude kolem

sebe (Zeman, 1994, str. 12 — 13).

1. 2. 3 Co je podstatou reklamy

Zcela obecné mizeme fict, Ze se jedna o néjaky prostiedek, ktery byl vytvoreny, aby
pomohl dosdhnout vymezeného cile. A to je i ten jeden podstatny znak, na némz se
shoduje vétSina autorti. To, co musi mit reklama vzdy, je tcel.

Existuje mnoho definic reklamy. VSechny se shoduji na tom, ze reklama je ovliviiovani
néjakého potenciondlniho zajemce. Cilem tohoto pusobeni je, aby si doty¢ny sam
uvédomil, Ze bez nabizeného zboZi ¢i sluzby uzZ se neobejde a je s podivem, Ze bez ni
mohl zit aZ dosud. To v§e madm podbizeji vSechny reklamy, akorat jinym zptsobem (z
jiného hlediska) a v rozdilné §ifi.

Ve slovniku medialni komunikace se do¢teme, Ze reklama je pieklad z latinského slova
reclamare, coZ znamena znovu prodat. Je to zpiisob komunikace, v niZ se jeden subjekt
snazi nabidnout ur€ity produkt vefejnosti, ¢imZ se snazi ovlivnit jeji spotiebitelské
chovani. Déje se tak zpravidla prostfednictvim masovych médii (Reifova a kol., 2004,
str. 209).

Jednu, ze zdkladnich definic reklamy mizeme najit v Kodexu reklamy vydaném Radou
pro reklamu. Je zde sepsan pozadavek, aby reklama v Ceské republice slouzila pouze
K informovani vefejnosti a zaroven musi splilovat pfesné¢ stanovena eticka pravidla.
Kodex byl sepsan, aby pomahal dodrzovat dohled nad pravdivosti a slusnosti reklam.
Reklama je zde popsana jako proces komercni komunikace, ktery je vykonavan za

mzdu podnikatelskym subjektem. Ugelem tohoto procesu je predat pravdivé informace
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0 nabizenych zbozich a sluzbach a to prostfednictvim masmédii jako jsou televize,
rozhlas, nosi¢e audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni
prostiedky, plakaty a letaky (Vysekalova a kol., 2007, str. 265 — 266).

Jedna z nejnovéjSich definic zni takto: ,,Reklama je zdjmové vdzand informace
zadavatele s cilem vyvolat konkrétni potiebu, touhu. Jednd se vétsinou o verejné
oznameni urcené k podpore, propagaci véci, myslenky nebo k vyvolani touhy ¢i jiného
ucinku zadaného zadavatelem reklamy. ““ (Ftorek, 2007, str. 14)

Ve stejné publikaci miizeme najit jeSté jeden zpiisob, jak popsat reklamu. Tentokrat
ovSem z trochu jiného pohledu — propagandistického. Zde dochazi k jedné dulezité
zmeéng. Cilem uz neni pouze informovat, ale ovlivnit. A to ve prospéch reklamy, tedy
zadavatele. Tento trend se zacal objevovat uz v pribéhu prvni svétové valky. Svou
manipulativni funkci si udrzela reklama po celou dobu a vyuziva ji stile Castéji. ,, V'
soucasnosti se stale vice inspiruje ostatnimi médii, zejména filmem a televizi. Reklamni
inzerci lze vnimat jako zpravy, minidokument nebo i jako telenovelu. Na rozdil od
zminénych kulturnich formatii pracuje v odliSném vyznamovém kontextu, md jiny
kulturni status, recipient si uvédomuje jeji propagandistickou podstatu a s timto
vedomim k reklamé pristupuje. V okamZiku, kdy ma dostatek ekonomickych zdrojii a je
ochoten o nabidce uvazovat, mize se rozhodnout i podle informace, kterou si z reklamy
odnasi. Do reklamni sféry sméruji stale castéji i politicka poselstvi. Nékteré viady,
zejména vyspélych kapitalistickych zemi, vkladaji do reklamni propagace srovnatelny
objem financnich prostiedkii jako velké nadndrodni spolecnosti. Jen v Ceské republice
davaji nejvétsi politické strany (CSSD a ODS) na parlamentni volebni kampané cdstky
kazdd kolem sta milionii korun. V pFipadé mensich parlamentnich stran (KDU-CSL
nebo KSCM) se jednd o desitky milionii korun. “ (Ftorek, 2007, str. 139 — 140)

Pro srovnani zde uved'me jest¢ jedno oznaceni reklamy, které ndm podava slovnik
cizich slov zroku 1981. Zde je ndm reklama podavdna méné obs$irné definici jako
,, verejné doporucovani néceho moznym zdjemcum *“ (Zeman, 1994, str. 11).

Jako jakousi odnoz reklamniho sd€leni muzeme oznacit tzv. reklamu sublimindlni.
Jedna se zplsob podprahového vnimani, které se snazi ovlivnit nazorové, nakupni,
mravni 1 estetické postoje. Pod urovni naseho bézného védomého vnimani se nachazi

jeste spousta dalSich neuvédomovanych podnétii, které také plisobi a vytvafeni nam
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celkovy odraz reality. Toho je vyuzivano pfi tvorbé reklam (Reifova a kol., 2004, str.

211).

1. 3. Vyvojova specifika Zaki 2. stupné ZS

Posledni pojem, se kterym budeme pracovat, je zak/z4ci 2. stupné ZS. Jedna se o obdobi
tzv. star§iho skolniho véku. Co toto obdobi piedstavuje a obndsi si z vétSiny umime
predstavit. Staci, kdyz si vzpomeneme na vlastni Skolni dochazku.

Psychologicky slovnik uvadi, ze se jedna o: ,,0bdobi ontogenetického vyvoje, kdy
vrcholi procesy zrani sexudlniho, emocionalniho a socidlniho, zpravidla od 12/14 do
22/24let. *“ (Psychologicky slovnik, 1993, str. 40)

Obecné plati, Ze je to faze zivota, ktera tvoti pfechod mezi détstvim a dospélosti. Je ndm
zde dévana moznost, abychom opustili bezstarostné détstvi a zaroven se pfipravili na
nasledujici fazi zivota, tedy dospélost, do niz bychom méli vstupovat jako zrali jedinci,
jenz jsou schopni se o sebe postarat a nést zodpoveédnost za své Ciny.

Je to &ast naSeho Zivota mezi 11 az 15 rokem. Castéji se setkavame s cizimi terminy,
které toto obdobi oznacuji. Za prvé se jednd o pubescenci. Tento termin je odvozen z
latinského slova pubes, které prekladame jako chmyti ¢i vousy. Nejéastéji vSak uzivame
slovo puberta, jenZ se dostalo 1 do podvédomi laické vetejnosti. Timto terminem casto
oznacujeme celé obdobi, tedy od 11 do 15 let, avSak spravé bychom méli rozliSovat
prepubertu a pubertu. Prepuberta splyva s 11 az 13 rokem a samostatnd puberta potom
odpovidéa vékovému rozmezi 14 az 15 let.

1. 3. 1 Dospivani jako podstatny meznik v Zivoté Zaku 2. stupné ZS

Prepuberta

Socidlni zmény

V 11 letech nas ¢ekd jedna velka zména, kterd se tyka nasi Skolni dochazky. Do této
doby jsme navstévovali 1. stupen, ktery ptfedstavoval pomérné stabilni a klidné
prostiedi. Avsak ted’ pfechazime na 2. stupen ZS (vysi stupeii). Zde je na nas kladeno
najednou vice narokd, musime se zde naucit novému fadu, ziskdvame nové informace

Z vice oblasti.
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Psychické zmény

Jako by nestacilo, ze se déje spousta zmén kolem nds, za¢ne se ménit i nase psychika.
Dosud jsme byli vii¢i vS§em kolem nas az slepou davétivost. VSichni byli v naSich ocich
dobii. To se vSak pravé ted’ zaCina meénit. Pfestivame mit tento naivni a nekriticky
pohled na svét kolem sebe a zaciname ho vnimat z jiné perspektivy. Prestavame slepé
pfejimat nazory druhych, aniz bychom si ovéfili jejich pravdivost nebo sprévnost.
Zaciname si na véci a situace kolem sebe utvaret vlastni nadzor. O své nové objevené
,pravdé“ se snazime piesvéd¢it i viechny okolo sebe. Casto se diky obhajob& svého
nazoru dostdvame do konfliktnich situaci, a to ptedev§im s dospélymi, protoze si
myslime, ze oni uz spousté véci nerozumi a maji zastaralé nazory a védomosti.
(Cechova/Neklanova/Kuderova, 2004, str. 27)

Fyzické zmény

Kromé zmén v nasi psychice dochazi i k dalS$im zménam, tentokrat s nasim télem. Tyto
zmény jsou na rozdil od téch ostatnich na prvni pohled viditelné. Dochézi predevsim
k pfekotnému rustu. Zacinaji se nam natahovat ruce i nohy. Diky tomu jsme casto
pfirovnavani k pavoukovi. Lidové se tento stav oznacuje také jako ,,sama ruka, sama
noha®“. Se vzniklou situaci si doty¢ny casto nevi rady. Nevi kam s rukama i nohama.
Ptipadé si neSikovné. Chlize je houpava a plsobi neohrabané. Kromé toho dochazi
k nahlému nardstu vahy. Tyto zmény zprvu postihuji divky. Zatimco kluci jsou jesté
drobni a mali, divky zac¢inaji rlst a nabirat na vaze, takZe oproti nim vypadaji starsi.
Brzy v8ak dochézi ke zménég. Zatimco divky zlstavaji, chlapci je brzy ve vyvoji dohoni
a Casto dokonce 1 pfedhoni. Kromé toho dochazi k postupnému ochlupeni a dale ke
zvétSeni pohlavnich organd a s tim také souvisejicim reprodukénim schopnostem (u

divek menstruace, u chlapcii poluce) (Cechova/Mellanova/Kuderova, 2004, str. 27).

Puberta

Mezi 14 a 15 rokem dochézi k jesté¢ vétSimu zdiraznéni jiz vySe zminénych znakl
dospivani. A to predevsim v psychické oblasti.

Psychické zmény

V tomto véku jsme velice nachylni na vSechny zmény kolem nas. Vyvadi nas z miry
naprosté banality. KdyZ se nas néco dotkne, reagujeme vznétlivé a neptiméiend. Casté

jsou konflikty, které jsou vyvolany kvili nezdjmu poslouchat ostatni. Nezdjem
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poslouchat nazory a zkuSenosti druhych, predevsim uciteli. Ti jsou ¢asto kritizovani pro
jejich netstupny a zastaraly rezim. Naopak, pokud je nékdo ochoten diskutovat, tak to
piijimaji. Pouze vlastni nazor je ten jediny spravny. Zcela normalni je i rychlé stiidani
nalad. Prioritou se stava vzhled. Zacinaji o sebe pecCovat nejen divky, ale i chlapci.
Zacina se objevovat zajem o modu. Pomalu zac¢ina ustupovat vliv rodiny a na jeho misto
se dostava vrstevnickd skupina. Mlady ¢lovék potfebuje spolecnost stejné starych lidi.
Mysli si, ze zde mu budou spise rozumét. Chce byt soucasti skupiny lidi, kteti mysli a
jednaji stejné. Zaroven mame potiebu se néjakym zptisobem od ostatnich odlisit, a tak
hledame zpUsoby, jak toho docilit. Zpravidla to byva styl oblékani, liceni, Cesani. Stale
Castéji se objevuji 1 vyrazngj$i odliSujici prvky jako piercingy, dredy nebo tetovani.
Tento pocit potieby originality vSak maji téméf vSichni, takze nakonec dochézi
K situaci, ze jsou vSichni opét stejni ve své odlisnosti. Vzrusta potieba lasky. Nechceme
se citit osamély a ztraceni, a proto navazujeme pratelstvi, jenz maji zpravidla trvaly a
pevny charakter. Potfebujeme mit né¢koho, s kym se miizeme smat, komu se lze svéfit,
n¢koho, kdo ndm pomiize nebo poradi. Zaroven zacinaji vznikat prvni lasky, které
mivaji zpravidla platonicky charakter (Cechova/Mellanova/Kugerova, 2004, str. 27).
Vse, co jsme vyse zminili bychom mohli shrnout takto: ,, Puberta je obdobim rychlého
fyzického ristu a velkych psychickych zmeén. Dochdzi krozvoji logického,
kombinacniho, systematického mysleni, k hypotetickym uvaham a premysleni o
budoucnosti v souvislosti s volbou povolani. Toto obdobi prindsSi znacnou psychickou
labilitu, kriticnost, snahu o nekompromisni Feseni situaci, coz vede ke zvysSeni konfliktu
S dospélymi, k posilovani sebejistoty ve vrstevnické skupine.
(Cechovéa/Melllanova/Kuderova, 2004, str. 27)

Obdobné¢ tento zivotni cyklus popisuje ve své knize také Josef Alan ve své schématické
tabulce. Dodéava zde, Ze je to vhodné obdobi, kdy zacit pfemyslet o volbé budouciho
povolani, 1 kdyz zatim zcela nezdvazné. Je dobré pohravat si ve své fantazii
s predstavou sebe sama v néjaké konkrétni situaci. I kdyz se vétSina snazi tento meznik
jakym je volba povolani zatim oddalovat. Dale tuto fazi oznacuje jako ,pfipravné
(pfedmanzelské) obdobi. To znamena, ze pravé ted je vhodnd doba, kdy zacit

S pfipravou na budouci osobni Zivot. (Alan, 1989, str. 69)
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Vystizné je zde také popsana labilita, jez je pro toto obdobi zcela typicka. Josef Alan ji
zde definuje jako: ,,Vztah ,,ja* a ostatni jako fazi, ve které jsem ,ja‘ probléemem pro

sebe. “(Alan, 1989, str. 68)

Zamétime se na Cinnost a zpusoby médii, diky nimz zjistime, Ze jsou velice zru¢na
Vv ovlivilovani minéni. Mnohdy se stavaji ,tichymi“ spolecniky politickych nebo
ekonomickych seskupeni. Tém, prostiednictvim svych znalosti pravidel a prostiedi
public relations, poméhaji manipulovat ur¢ené skupiny piijemct a ovliviiovat tak jejich

chovani. (McQUALIL, 1999, str. 15; Ftorek, 2007, str. 11 — 12)
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2. JAK MA VYPADAT UCINNA REKLAMA

Ve druhé kapitole se zaméfime na vSe, co reklamu tvoii a co je jeji podminénou a
neodmyslitelnou soucasti. Zaméfime se na soucasny stav reklamy. Na situace, které
tvorbé reklamy bezpodminecné musi piedchazet. Co by meéla spravna reklama
obsahovat a jak by me¢la vypadat, aby byla pro svého potenciondlniho klienta
pfitazlivou. Pfiblizime si vztah konkrétnich médii a reklamy v nich. Na konci se

pokusime zformulovat spravnou reklamu pro déti z pravniho hlediska.

2. 1 Postaveni ¢eskych médii

Halin a Mancini se pfi zkoumani médii zaméfili rozdéleni zemi do tii modelt a to podle
zemépisného uskupeni statid. Ve své studii se ovSem zamétuji pouze na zépadni Cést
Evropy. Podle znaki, kterymi se fidi, by Ceska republika méla patfit do modelu
demokraticko-korporativistického, taktéz severostfedoevropského stejn¢ jako nasi
sousedé Némecko a Rakousko. Avsak tomuto modelu odpovida pouze historicky vyvoj,
ktery byl velmi pomaly a nepriibojny. To se ovS§em zménilo a sou€asny stav je naprosto
rozdilny. Uz ve druhé poloviné 20. stoleti, kdy se mocenskd situace v nasi zemi
zmenila, doslo k velkym zméndm v roli médii. Ta se stala nastrojem vlady, zcela byla
podfizovana cenzuie a slouzila k ovliviiovani Sirokych tad lidi. V tomto obdobi stavu
odpovidal model stfedomotsky neboli polarizovaného pluralismu. Ten je typicky pro
zemé, které se ocitaji na pomezi diktatury a demokracie. Na pocatku 21. stoleti mizeme
model odpovidajici soudasnému stavu médii v Ceské republice oznadit jako
komercializovany nebo také atlantsky model (Hallin/Mancini, 2009, str. 15 — 16).

Vys$e zminéni pracuji pomoci indext, které¢ funguji na zéklade prepocitavani nakladl na
tisic obyvatel. ,, Ceské deniky dosahuji priimérného celkového prodaného ndkladu 1574
tisic vytisku (udaje auditovaného nakladu za prosinec 2007 podle spolecnosti ABC). To
predstavuje v prepoctu na celkovy pocet obyvatel (v roce 2007 predstavujici 10 349
tisic) celkem 152 wvytiskii na tisic obyvatel. To je vice, ne: kolik vykazuje Recko,
Portugalsko, Itdlie a Spanélsko jako zemé stredomoiského modelu (nejvyssi naklad 129,
4 wtisku na tisic obyvatel), ale zaroven meéne, nez je tomu u zemi liberdalniho modelu a
vyrazné mené nez u modelu demokraticko-korporattivistického. Pri zvazZeni tohoto
ukazatele tedy systéem ceskych médii spadal mezi jizni model polarizovaného pluralismu

na jedné strané a dalsi dva modely “(Hallin/Mancini, 2008, str. 16 — 17).
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Kdyz se zamétime na kazdodenni ¢teni novin z hlediska rodového rozdé€leni, zjistime,
ze minimalné jedny noviny denné ¢te priblizné 4235 tisic lidi, ktefi jsou starsi 12 let.
Z tohoto cisla je 50,4% CEtenaft muzskeého a 46% Zenského pohlavi. Coz naznacuje, Ze
dle rodové pfislusnosti je to mnohem vice vyvazené nez u mnoha jinych zemi. Kdyz
vyse zminéné shrneme, vyjde nam, Ze podle zasad se Ceska republika ocitd na pomezi
modelu liberdlntho a demokraticko-korporativistického. Pficemz by se dalo fici, ze

druhému zminénému je podstatné blize (Hallin/Mancini, 2008, str. 17).

2.2 Zakladni zasady p¥i tvorbé reklamy

Zijeme v dynamickém, ktery klade stale vétsi naroky ve viech oblastech. Tudiz se tento
tlak nevyhnul ani reklamé. Stala se pfedmétem studia a to z mnoha rtiznych hledisek.
M¢édia jsou zkoumdana jako samostatné subjekty, nebo ve vztazich s mnoha riznymi
institucemi. Vzniklo mnoho rlznych teorii, coz nakonec vedlo ke vzniku
socialnévédniho oboru — ,,medialni studia®“. Média se v ramci jejich zkouméni nesnazi
izolovat, ¢imZ by se soustfedil pouze na jejich samostatny vnitini vyvoj a postaveni
V soucasném svété. Naopak se snazi podat co nejkomplexnéjsi popis. (Halin/Mancini,
2008, str. 9 — 10). Z primitivni formy se vyvinula v komplexni védu - zprofesionalnéla.
Bez téchto zmén by nebyla schopna obstat (Monzel, 2009, str. 11; 176).

Na druhé¢ strané¢ to ma také negativni dopad. Reklama se objevuje vSude, coz vede
K nartstu frustrace ze vSech jejich forem. (Monzel, 2009, str. 11; 176) Ignacio Ramonet
vztah obCanii vi¢i médiim formuluje vystizné tremi slovy — skepticismus, nedivéra,
pochybovacénost (Ramonet, 2003, str. 33).

V takto pfesyceném prostiedi, které ¢loveka neustale obklopuje a neustale se ho snazi
ovlivilovat, je zdkladnim problémem vytvofeni tak silné motivace, kterd by vedla ke
aby prekonala rozmezi mezi reklamou a jejim dopadem, tedy koupi toho zbozi, k niz
nabddala. Zaroven musi byt natolik pfesvédciva, aby si ji klient byl ochoten koupit za
uréenou cenu. (Vysekalova a kol., 2007, str. 105)

Kromé kreativity, jeZ je obecné povazovana za hlavni pilif reklamy, existuji jesté dalsi
neméné dilezité pilite jako jsou rGznorodé znalosti, schopnosti a dovednosti, dale
peclivé planovani a sbér informaci. Mezi dulezité informace patii ty o cilové skuping,

do které fadime potencionalni i stavajici zdkazniky. Déle informace o konkurenci, o
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aktualnim stavu na trhu i jeho ptedpokladaném vyvoji. , Uspésnd reklama je vidy
vysledkem silné orientace na cilovou skupinu, mimoradné kreativity a peclivého
planovani. je treba predat relevantni sdéleni vhodnou formou a prostrednictvim
odpovidajictho komunikacniho média v prihodny okamzik spravné cilové skupine. Bez
skutecné vwhodné nabidky reklama nic nezmiize.*
Obdobne¢ to formuluje Jitka Vysekalova, ktera ve své knize pise, ze vzdy jde o orientaci
na cilovou skupinu. Teprve poté, co tyto piesné¢ stanovené potenciondlni klienty
vybereme, se rozhodujeme co, jakym zplsobem, kde a kdy jim
zprostfedkujeme/nabidneme (Vysekalova a kol., 2007, str. 170).
A jako takova by se méla tidit zdkladnimi pravidly. Pokud to jde, tak by méla nabizet
skute¢né nové zbozi nebo sluzby, které jsou pro vybranou cilovou skupinu zajimavé.
Potenciondlnimu zdkaznikovi by =zaroven méla nabizet feSeni jeho problémil
prokazatelné lepsi a u¢inngjsi formou. A v neposledni fadé by se mé¢la snazit nabizet to,
co konkurence nenabizi. Reklama, kterd si nevyty¢i jasné stanovené cile, nemuze
spravné plnit svou funkci. Kazdé Gi¢inna reklama by si méla vymezit tyto zakladni cile:

= zvySeni popularity

= zlepSeni image

* poukdzat na problémy

= vzbudit touhu a zajem

= ziskat si divéru budoucich zédkazniki (Monzel, 2009, str. 17)
Vyse zminéni by se dala shrnout takto: , Ucinnd reklama je vidy vysledkem silné
orientace na cilovou skupinu, mimorddné kreativity a peclivého planovani. Je tieba
relevantni sdéleni vhodnou formou a prostrednictvim odpovidajiciho komunikacniho
média v prihodny okamZik spravné cilové skupinée (Monzel, 2009, str. 14).
Kazda reklama, kterd se povaZuje za u¢innou, ma za cil dostat se ke zvolené cilové
skuping. Vynaklada na to rizné velké prostiedky, které odpovidaji vlivu vybraného
média, jehoz prostiednictvim chce vybrané klienty oslovit (Vysekalova a kol., 2007, str.
132).
Za rozhodujici povazujeme prvni okamzik, ten, kdy je reklama pifestavena svym
potencionalnim zakaznikim. Pravé v tomto okamziku se rozhoduje o sympatii nebo
antipatii. Zakaznik musi mit pocit jako by byl oslovovan osobn¢ a individualné (Nollke,

2004, str. 105).

24



Utinnost reklamy byva &asto srazena $patné zvolenou propaga¢ni strategii, ktera si
mysli, Zze uspéch tkvi vtom oslovit co nejvice lidi. To je ovSem mylna strategie.
Mnohem efektivnéjsi byva rozd¢lit si velkou cilovou skupinu na mensi (dil¢i) klastry,
kter¢ nesmi byt pfili§ velké ani malé. Témto dil¢im skupindm muzeme cile

zprostiedkovat mnohem lehéeji (Monzel, 2009, str. 17).

2. 2.1 Spravna formulace reklamy

Pti tvorb¢ reklamy je dilezité dbat na to, aby byla klientovi poddna jazykem pro n¢j
srozumitelnym. Potenciondlni zdkaznik musi umét rozpoznat prospéSnost piipadné
koupé (Monzel, 2009, str. 21).

Aby byla reklama co nejuspésnéjsi, je dulezité, aby obsahovala tii zakladni stavebni
kameny — obsahovy koncept nebo-li reklamni sd€leni a obsahy, to bychom mohli
oznacit jako urcité poselstvi, které si reklama voli podle nejvyznamnéjSiho motivu
cilové skupiny, diky kterému si ma prezentovany produkt vybrat. Déle je to kreativni
koncept, jenz bezprosttedné souvisi s obsahem a v neposledni fadé mix opatieni a
medidlni mix, jez se pfizpisobuji specifickym pozadavkll kreativniho konceptu

(Monzel, 2009, str. 22 — 23).

2. 2.2 Zakladem reklamy jsou informace

Nez se zacne tvorit reklama jako takova, tak je dilezité zjistit vSechny potiebné
informace o trhu jako takovém. Je ovSem dilezité sbirat pouze potiebné informace,
mezi takové fadime — informace o cilové skupiné, teda o stavajicich, ale 1
potenciondlnich zdkaznicich, informace o konkurenci, stim souvisejici aktualni a
pfedpokladany vyvoj situace na trhu a jako posledni, avSak neméné dilezité, je
ziskavani novych znalosti z oblasti marketingu (metody) (Monzel, 20009, str. 32).

Tabulka ¢. 1 — Ziskavani informaci

ZISKAVANI INFORMACI PRO PLANOVANI REKLAMY: VASE CILOVA SKUPINA

poti‘eba informaci vztahujicich se k hlavni metody analyzy Priorita

Vasi cilové skupiné (k potencionalnim a e motivy ke koupi Nejvyssi

stavajicim klientiim) e informaéni a nakupni priorita
procesy
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e ostatni faktory ovliviujici

chovani

Vysvétleni: Tyto informace jsou nezbytné pro kazdou uspéSnou reklamu. Mély by mit na
vaSem seznamu vzdy nejvyssi prioritou. KdyZz neznate motivy cilové skupiny ke koupi,
nemuzete vytvorit reklamni poselstvi, které by pro ni bylo relevantni. Dale byste méli védét,
kde a jak dana cilova skupina ziskéva informace (v novindch, ¢asopisech, na internetu atd.?) a
kdy, resp. kde produkt minule koupila (v obchodnim domé¢, ve specializovaném obchodg, pies

internet atp.?) Jen tak mtiZete sestavit optimalni mix opatieni i medialni mix.

Zdroj: Monzel, 20009, str. 33

2. 2. 3 Spravné sestaveni cilové skupiny
Jak uZ jsme vySe zminili, je ¢asto velkou chybou nespravné sestaveni cilové skupiny.
Casto je za spravné a jediné fedeni povazovano osloveni co nejvétsiho poétu lidi. Ti
ovSem nemaji mnohdy téméft nic spole¢ného. Odlisuje je vék, povolani, zajmy i touhy, a
proto je dulezité k témto rozdiliim pfihlizet.
Cilové skupiny by nemély byt ani pfili§ velké nebo naopak malé. Velké klastry
nedokézi cilené oslovit. Malé jsou naopak zbyte¢né financné i casové narocné. A proto
je dulezité zjistit idealni cilovou skupinu. Tu miizeme rozliSit z mnoha rtznych
hledisek:

* sociodemografické znaky vybraného klastru (v€k, vzdélani, povolani, finance,

stav)

* motivy cilové skupiny ke koupi

» azaroven je dilezity aktivni zajem o produkt (Monzel, 2009, str. 17 — 18).
Na spravnou strukturu cilové skupiny se ve svych publikacich zaméfila 1 Jitka
Vysekalova. Stejné jako Monzel i ona povaZzuje za zédkladni demografické znaky. Dale
se shoduje v motivech, které ovSem zahrnuje do $ir$i skupiny oznacené jako
psychologické osobnostni charakteristiky. Dale sem tadi zajmy, potfeby ¢i postoje.
V sestavovani cilové skupiny by se mély podle ni také odrazit psychografické a
jazykové charakteristiky (Zivotni styl jedince) a kulturni zvyklosti (Vysekalova a kol.,

2007, str. 190 — 191).
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2. 2. 4 Zakladem reklamy je splnit pirani klienti

Aby meéla reklama ohlas u cilové skupiny, musi obsahovat spravné motivy ke koupi.
Takové, které piriméji ke koupi. Motivy musi byt zaroven zformulované tak, aby mu
potencionalni klienti porozuméli a zarovenn se protinaly se skute¢nymi motivy

vybraného klastru (Monzel, 2009, str. 21).

2. 3 Vztah reklamy a masmédii

Tento vztah nam dnes pfijde zcela pfirozeny. Dalo by se dokonce Fict, ze si masmédia
jako jsou — televize, kino, rozhlas, tisk, billboardy, nedokazeme uz bez existence
reklamy predstavit. Denné ndm totiz predavaji spoustu reklam z riznych oblasti, které
maji potenciondlni zdkazniky dané cilové skupiny ptesveédcit pro koupi daného vyrobku
nebo sluzby. Vyhodou je, Ze se ptijemce mlze rozhodovat zcela svobodné, zda, v jaké
mife a z jakého informac¢niho kanalu bude reklamy sledovat (Vysekalova a kol., 2007,
str. 29)

Média nam vlastn€ naznacuji, co 1ze oznacit jako normalni a co ne. Ukazuji ndm, jak by
spravné mela vypadat socidlni realita. Zarovenn jsou urcujicim ukazatelem zabavy.
Udavaji trendy ve zplsobech traveni volného ¢asu, organizuji ho. Zprosttedkovavaji
nam vzdy co nejaktualngjsi informace. Musime si ovSem uvédomit, Ze vSe takové
medialni vykresleni reality je prefiltrovanou skutecnosti (Ftorek, 2007, str. 93;
McQUAIL, 1999, str. 21).

Na druhou stranu ma tato piesycenost reklamou ve vSech riznych masmédiich i svou
zapornou stranku — pfesycenost. Reklamni sdéleni se na nas vali ze vSech stran, a tak
neni nic zvlastniho, Ze dochazi ze strany lidi k odporu vii¢i vS§ude utocicim nabidkam. A
tak misto toho, aby reklamy plnily svlij cel, tedy presvédcit ke koupi, dochazi
k opa¢nému jevu (Monzel, 2009, str. 82).

Miizeme fici, ze jednotliva masmédia lze rozliSit podle vhodnosti pfedavani reklamy
dané cilové skupin€. Vzdy musime pocitat s tim, ze jde pouze o dopiedu neznamy
rozsah Uspé&Snosti. Nevime totiz pokud viibec a pokud ano, tak kolik procent klientli
z cilové skupiny reklama oslovi do té miry, aby ovlivnila jejich spotiebitelské chovani

(Vysekalova a kol., 2007, str. 132).
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2. 3.1 Masmédia vhodna pro reklamu/Konkrétni média a reklama

Televize

Jako nejvhodnéjsi médium pro predavani reklamniho sdéleni miizeme oznacit televizi.
Je to pravdépodobné diky schopnosti dostat se rychle do podvédomi divaka, 1 kdyz
reklamni kontakty v tomto pfipad¢ vznikaji spiSe ndhodné.

Pravé televize je ten komunikacni kandl, ktery urCuje normu. Prosazuje tad, ktery

vnucuje ostatnim médiim (Ramonet, 2003, str. 36).

Rozhlas
Rozhlas zpravidla vSichni pouzivame jako tak zvané doplikové médium. Predavani

informaci je omezené pouze na zvuk, tudiz je siln€¢ omezena kreativita.

Kino

Kino je oznacovano jako médium ,,velkych obrazi“. Je oblibené predev§im mladymi
lidmi, tedy vékovou kategorii v rozmezi 14 az 29 let.. Diky svym rozmérim je vhodné
pro kratké, ale zato velice emotivni reklamy. Je dilezité dodat, Ze takova reklamni

sd¢leni maji vliv pouze na ty, kteti chodi do kina Casto.

Denni tisk
V tomto pfipadé miiZeme fici, Ze se jednd o velky rozsah plisobnosti. Diky své stalosti a
dlouholeté tradici se t€si velké oblibé a divéte. Naopak je dilezité upozornit, ze oproti

jinym masmédium je zde reklama dost ndkladna.

Neodborné ¢asopisy

| v tomto piipad¢ se dosahuje Sirokého postizeni potencionalnich klientd. Mnohdy jsou
dokonce ucinnéjsi nez ,,normalni“ denni tisk, protoze ho diky své neodbornosti a
nenarocnosti lidé ¢tou mnohdy radéji.

Toto médium vyvolava u spole€nosti nejvice rozporuplnych nazorii. Vice jak polovina
Cechii se domniva, Ze je bulvarni tisk zbyteény. Na druhé strané si 48,2 % lidi mysli
opak. Je nutné podotknout, ze druhou polovinu tvofi pfevazné mladsi vékova kategorie

(Vysekalova a kol., 2007, str. 142 — 143).
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Venkovni reklama/plakaty
I kdyz se jednd o statické vyjadieni reklamniho sd€leni, tak ma tento druh reklamy
schopnost postihnout nejvétsi ¢ast obyvatelstva. S timto typem reklamy se setkdvame

bézng, ale jeji vliv je zanedbatelny (Monzel, 2009, str. 82 — 84; Stuchlik, 2002, str. 69).

2. 3. 2 Reklama v médiich sledovanych cilovou skupinou
Kromé obecné zaméienych médii, ktera nejsou nijak specificky zaméfend, se néktera
médii specializuji na pfesné zaméfené cilové skupiny. Mezi tato média fadime:

* Specializované televizni programy
Tyto programy se snazi zaujmout divaky, ktefi se zajimaji o specifické udaje nebo o
néjaky druh zabavy (pro naSe potieby je to napt. MTV — populérni a rockova hudba)

= Casopisy zaméfené na riizna témata a zajmy

= (Odborné ¢asopisy
Tyto Casopisy a v nich obsazené informace jsou urceny pro zajemce urcité profesni
skupiny.

* Ambientni média
Jsou soucasti venkovni reklamy — reklamy na veskerych venkovnich plochach (pro nase
potieby se zameétfime na reklamni plochy na diskotékach, klubovych hospodéch,
obchodnich domech nebo na sportovistich, kde jako cilovou skupinu muizeme oznacit

mladé¢ lidi/studenty) (Monzel, 2009, str. 84).

2. 4 Reklama ,,nové doby*

Vedle dnes jiz zcela klasickych médii jako jsou televize, rozhlas, noviny nebo ¢asopisy,
které dnes jiz povazujeme za zcela piirozené kazdodenni informacni a komunikaéni
média, se zacalo do poptedi dostavat dalsi moderni médium — internet.

Pocatky internetoveé reklamy sahaji do roku 1997, avsak v této dobé se nejednalo jesté o
zcela zorganizovany zpusob propagace. V této dobé se nachazela spiSe v chaosu,
k ¢emuz pfispivala i nejednotnost v reklamnich pojmech, a tak byla nutnd jejich
standardizace (Stuchlik, 2002, str. 166 — 167).

Stejn¢ jako reklama v ostatnich médiich, mé4 1 ta internetova za svlij hlavni cil
ovlivitovat spotiebitelské chovani. Vyuziva svého vysadniho postaveni v soucasné

spolecnosti a diky svym mozZnostem se stava kreativnéjsi, a tudiz pro své potencionalni
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zakazniky pusobivejsi a pfitazlivéjsi. Oproti ostatnim médiim dominuje nékolika
vyznamnymi body:

= zacileni

* snadné méfeni reakce uzivatel

* dorucitelnost a flexibilita

= interaktivita (Stuchlik, 2002, str. 67 — 69, 71 - 73).
Stuchlik pfesn¢ reklamu definuje jako ,,vSechny placené reklamni plochy, které se
objevuji na WWW strankdach daného serveru nebo e-mailu*“ (Stuchlik, 2002, str. 67).
Internet se stavéa stale vice popularngjsi, piistup k nému ma stéle vice Cechd, podle
vyzkumt spolecnosti Dema z roku 2009 to bylo vice jak 57% domacnosti. Coz byl
ro¢ni narlst o 11% oproti roku 2008. Je teda zfejmé, ze pocet uzivatelil internetu stale
stoupa.
Neni proto divu, ze oblibenosti internetu zacala vyuzivat také reklama, kterd se diky
tomu stala stale dostupnou pro velky pocet lidi (Monzel, 2009, str. 106).
,, Firemni internetové stranky jsou totiz idedlnim mistem pro:

» aktudlni, vzdy dostupné informace prizpiisobené individudlnim zajmiim cilové

skupiny;
» rychlou, pohodilnou vyménu informaci s klienty, zdjemci, zastupci médii a
dalsimi zajmovymi skupinami;

»  primé, pohodiné transakce (napr. platba za zbozi kreditni kartou,

» zlepSeni sluzeb zdakaznikiim.
Aby se internetové stranky staly oblibenymi, mély by byt postaveny podle pravidla
KISS, nebo-li Keep it simple and stupid! Coz pielozeno do ceStiny znamena:
,jednoduse a pro hloupé®.
Jinak fteceno, stranky musi byt ptehledné, aby se v nich, pokud mozno, vSichni
navstévnici snadno vyznali. Navic by mély byt odrazem firmy ¢i vyrobku, ktery
pfedstavuji. Podle vzhledu stranek a vérohodnosti obsahu hodnoti navstévnici/klienti
celou firmu.
Dalsim dilezitym piedpokladem je, ze stranky obsahuji vzdy aktualni a uZite¢né
informace. Poptipadé, Ze pottebné informace budou fadné doplnény. Pokud je obsah

neuziteCny nebo dokonce zastaraly, navstévnici nemaji diivod k prohliZeni.

30



Zakladnim cilem webovych stranek je ziskat nové klienty a ty si dlouhodobé udrzet.

K tomu slouzi tzv. pfidana hodnota, kterd tyto zakazniky za jejich vérnost odmeénuje
(Monzel, 2009, str. 107 — 108, 113).

2. 4.1 Chovani spotiebitelii na internetu
., Pro ucely vyzkumu rozdéluje agentura Jupiter Research uZivatele Internetu do tri
skupin:

»  Kupujici (,, Buyers “) — ti, kdo skutecné prostrednictvim Internetu nakupuji.

» Hledajici (,Browsers”) — ti, kdo o produktech prostrednictvim Internetu
vyhledavaji informace, srovnavaji, pripadné objednavaji ¢i zasilaji kontakt, ale
nakup provedou off-line.

»  Kupujici a hledajici miizeme souhrnné oznacit jako On-line aktivni
(,,Shoppers “).

»  On-line neaktivni (,, Non-Shoppers*) — na Internetu nenakupuji, ani nezjistuji
informace pro nakup off-line“ (Stuchlik, 2002, str. 32).

V ramci tohoto rozdéleni lze vysledovat, Ze Castéji nakupuji on-1i mladsi uzivatelé. Je to
dano hlavné tim, ze se na Internetu a obecné v modernich technologiich 1épe orientuji.
Dale pak také jejich finanénimi piijmy. KdyZz bychom se koukli na rozdil mezi
pohlavimi, tak cast&ji na Internetu nakupuji muzi. CoZ je opét dano jejich blizkym

vztahem K technice (Stuchlik, 2002, str. 32).

2. 5 Mobilni reklama
Vedle internetové reklamy se v poslednich letech objevuje dalsi moderni médium, které
odpovida souc¢asnému trendu moderniho Zivotniho stylu.
Pomoci reklamy ptes mobil bylo uz dosazena spousta vysledkd. I pfesto stale dominuje
nazor, ze takovyto druh reklamy je vhodny pouze pro velmi mladé cilové skupiny.
Pravdou ovSem je, Zze mobilni reklama je G¢inna vici vSem, kteii ho vlastni (Monzel,
20009, str. 150).
Existuje mnoho diivodl pfesvédcujicich pro mobilni reklamu:

= v CR uziva mobilni telefon vice nez 89% obyvatel star§ich patnacti let;

= vétSina uzivatell jej ma stale pii sobé;

* mobilni telefon je oznacovéan za médium piinasejici nova feSeni
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* ma4 osobni charakter
* mladsi cilové skupiny chapou reklamu v SMS pouze jako informaci

= prostiednictvim SMS je nabizena zabava, slevy, informace, hlasovani a ankety.

2. 6 Propagace

Vsechna vySe zminéna média maji néco spole¢ného. VSechna jsou zaméfena na néjaky
druh propagace. Ta muze byt oslavnd, ocerniujici, politicka, vale¢na, ideologicka.
Existuji jesté dalsi dvé formy, které jsou pro naSe potieby. Jedna se o didaktickou,
kterou vyuzivame jako formu vychovy. Takovou, jez mé odrazet spolecensky nezddouci
vlivy. Posledni je propaganda ekonomicka. Ta se v ramci reklamnich sdé€leni odrazi
nejvyrazngji. Snazi se o stabilitu a prosperitu obchodu. Nabada vefejnost ke zvysSeni
ekonomické aktivity jak na strané poptavky, tak i nabidky (Ftorek, 2007, str. 60 — 61).
Motivace prostiednictvim cen

Klienti, pfedevsim uréité cilové skupiny lze znaéné ovladat prostfednictvim cen. Cim
niz$i cena je nabizena, tim rychleji u nich dochazi k motivaci.

Ceny slouzi jako emotivni motivace. I kdyz si zdkaznik muize dovolit podstatné
nakladnéjsi zbozi, rad€ji sahne po ak¢ni nabidce.

., Existuje nékolik ,,psychologickych trikii“, které napomohou tomu, aby vyhodnd cena
vypadal jesté vyhodnéji: “

Mezi né patii ,,batovské® ceny, jejichz kouzlo spocivad v tom, ze konci na 9 nebo 99.
Coz cilova skupina vniméd jako atraktivnéj§i nabidku, nez kdyby cena byla
zaokrouhlena. Dale jsou to vybrané vyhodné produkty, diky kterym nakonec vypada
vyhodné 1 zbyly sortiment. Oblibenou barvou akénich nabidek je Cervena, kterd je
automaticky spojovana s akéni nabidkou. Na potencionalniho zakaznika pisobi také
efekt umisténi, zdkaznici jsou nauceni, ze atraktivni nabidky byvaji umistény viditeln¢,
Casto samostatné. Zpravidla u vchodu nebo tésné pted pokladnami. Vyhodné déle
pusobi tzv. kompletni ceny, tedy takové, které oznacuji uz veskery soucet. Naopak
postupny soucet dil¢ich cen neni oblibeny. Oblibené jsou zavadéci ceny, které maji
potenciondlni klienty pfimét k nakupu. Dal§im motivaénim zptsobem, jak naldkat, jsou
drobné darky. Ty mnohdy ptfed¢i 1 vysokou cenu. Dulezité je, aby takové darky mély
svou osobni hodnotu, tedy takoveé, které nejsou bézné k dostani. Urcité ciloveé skupiny

také mnohdy rady pfijmou moznost splaceni (Monzel, 2009, str. 161 — 164).
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Limitované nabidky

Takové nabidky byvaji Casto nejucinngjsi. Nedavaji klientovi ¢as na zbyte¢né spekulace
a nuti ho, aby se rychle rozhodl. Tento zpiisob muze byt ale také nebezpecny, jelikoz
vystavuji velikému tlaku, ktery mlze vyvolat zcela opacny ucinek — odpor. OvSem
mnohem castéji pisobi takova nabidka jako jesté silnéj$i motivace ke koupi, protoze se

diky ni mize zakaznik odlisit od ostatnich (Monzel, 2009, str. 167).

2.7 Spravné vlastnosti reklamniho sdéleni

Kazda reklama se skldda z vice stejné dulezitych casti. Jako prvni je to titulek, ktery
byva zpravidla to prvni, ¢eho si v§imneme, z tohoto diivodu musi byt vyrazny, jasny a
kontrastni. Titulek by nemél byt delsi nez pét slov, v nichz by m¢l byt vyjadien obsah
sdéleni. Mél by byt tvofen pfevazné substantivy, vyznivat optimisticky a smétovat
pifimo k adresatovi. Dal$i soucasti jsou obrazy, které dokazi zprostfedkovat mnohem
vice informaci a emoci v krat§im Case a jsou 1épe zapamatovatelné nez samotna slova.
Tteti dilezitou casti je hudba. Ta by méla byt libiva. Jako dal$i je podstatny vybér
barev. RUzné barvy totiz vyvolavaji rizné emoce, diky nimz mlizeme ovlivnit n¢které
vlastnosti nabizeného zbozi (Vysekalova a kol., 2007, str. 147- 156).

Kromé vySe zminénych vlastnosti, které se tykaji formy reklamy, tedy zptisobu jejiho
predavani, si piiblizime jest¢ pozadavky na obsahovou stranku. Jak jiz bylo fe€eno,
Kodex je zaméfen na etiku, z tohoto hlediska jsou zde popsany pozadavky na obsah
reklamy jako jsou Cestnost a pravdivost, respektovani konkurence, nesmi zdmérné
navadét k poruSovani pravnich ptedpist, dale nesmi poSpiniovat dobré jméno firmy a
vychvalovat nebo podporovat spotiebitelské chovani, jenz by vedlo k poSkozovani

zivotniho prostiedi (Vysekalova a kol., 2007, str. 266).

2.7.1 Pozadavky na reklamu pro déti a mladez

Ve druhé c¢asti Kodexu reklamy najdeme kapitolu III.. Ta se zabyva principy a
zasadami, které vymezuji vztah déti, mladeze a marketingu. Zaméfuje se na vSeobecné
podminky, dale na bezpecnost, reklamy na potraviny a nealkoholické népoje zamétené
na déti a na reklamy ve Skoléch.

Ve vSeobecné zaméiené Casti se docteme jaké jsou pozadavky na reklamy, v nichz jsou

obsazené praci a Cistici prosttedky, léky, dezinfek¢ni prostiedky, Ziraviny a jiné, zdravi
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ohrozujici, prostiedky. Nesmi zde byt ukazany v dosahu déti, natoz aby s nimi samy
manipulovaly. Takové reklamy musi nabadat k pouzivani pouze dospélymi osobami.
Dale nesmi reklamni sdéleni nabadat k seznamovani a schizkam s cizimi lidmi na
neznamych mistech. Nesmi se vnich objevovat jakykoli zplsob navadéni C¢i
ovliviiovani. Nesmi vyvolavat faleSny pocit ménécennosti, pokud si dany produkt nebo
sluzbu nemohou dovolit. Pokud je to reklama zaméfend na urcitou formu détské
soutéze, musi byt prezentovana jim vhodnym zpusobem a obsahovat pfesna a jasné
stanovena pravidla, kterd jsou snadno pochopitelna.

Druha ¢éast se zamétuje na bezpecnost. To znamend, ze vSechny reklamy, v nichz se
vyskytuji déti, musi vyznivat naprosto bezpecné. DéEti a mladistvi se nesmi objevovat
pfi nebezpecnych hrach na ulicich. VZdy by mél byt pfitomny 1 dospély dozor. Pokud
jsou zde vyobrazeni jako chodci a cyklisté, tak musi byt jasné zietelné, Ze je jejich
chovani v souladu s bezpe¢nostnimi pravidly.

Velmi oblibené jsou reklamy pro déti a mladez zaméfené na potraviny a nealkoholické
napoje, proto i ty musi mit pfesné€ stanovend pravidla. Ta nesmi nabddat k vynucovani si
vyrobku, nesmi zpochybnovat roli rodici a ostatnich vzori, nesmi propagovat
nespravné stravovaci navyky. Pii pouziti fantazijnich a jinych animacnich prvki nesmi
dochazet ke zneuZzivani détské predstavivosti, uzité postavy (Zivé 1 animované) nesmi
propagovat potraviny a nealkoholické napoje Spatnym zptusobem, vzdy musi byt jasné
zfetelny rozdil mezi reklamou piedvadéjici zbozi ¢i sluzbu a naptiklad détskym
programem.

Posledni, a pro nase potteby nejpodstatnéjsi ¢ast se zabyva reklamou ve Skolach. Zde je
jasné stanoveno, Ze jakékoli reklamni pisobeni na vSech stupnich a typech Skol podléha

rozhodnuti vedouciho piedstavitele Skoly (Vysekalova a kol., 2007, str. 273 — 274).
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3. VZTAH MEDIi A SPOLECNOSTI

3. 1 Vliv médii

Abychom spravné pochopili, co nam média chtéji sdélit, musime se naucit rozSifrovat
jazyk/kdd, kterym s nami komunikuji. Jedin€ tak se naucime spravné piejimat jejich
sd€leni. Zaroven se budeme moci k obsahiim téchto sd€leni stavét kriticky a objektivné.
Nenechéme se jimi ovliviiovat.

Proto je dulezité, abychom spravné¢ odd¢lovali informace, vzdélani a vychovu.
Informace slouzi jako pifedstupenn védéni. Systém urcitych informaci vede ke
vzdélanosti v urcité oblasti. Dale je to vychova, kterd na rozdil od dvou ptedeslych
obsahuje motivaci a je oznacovana jako cesta k moudrosti. A nakonec jako nejvyssi
stupenl oznaCujeme porozuméni. To vyzaduje urcitou intelektualni kapacitu, motivaci a

pristup k informacim (Musil, 2003, str. 209).

3. 2 Spoti‘ebitelské navyky déti

Spotiebitelské chovani dneSnich déti se ¢im dal tim méné odliSuje od spotiebitelského
chovani dospélych. Dité je ovliviiovano uz od velmi nizkého véku. David Riesman
tvrdi, Ze ,,dnes je budoucim povolanim vsech décek povolani Skoleného spotrebitele.
(Riesman, 2007, str. 127)

Své uloze se uci uz za pomoci détskych her, cemuz pomaha Siroky sortiment hracek,
které ma k dispozici. ,, Ndpadnéjsi nez tyto rekvizity détskych her vSak piisobi to, jak déti
stale vice rozumové zdiivodnujic svou oblibu vseho, co konzumuji. V udobi niterného
Fizeni jedly déti ovesné viocky urcité znacky prevazné proto, Ze je pri snidani pred né
maminka postavila na stul. Dnes jedi k snidani tFeba urcity druh pSenicnych viocek ci
jiného jidla z néjakého specifického duvodu, o némz mohou vsichni diskutovat,
napriklad pod vlivem reklamniho sloganu, Ze z viocek této znacky ,,...rostou mistri
sveta“. * (Riesman, 2007, str. 128).

Postupem casu se pro n¢j stava tim nejoblibenéjSim vyrobkem ten, ktery uznavaji i jeho
vrstevnici. Zpravidla se jednd o jedince, jiz rozSifuji trend ziskany prostfednictvim
médii. Cast&ji a ve vétsi mife jsou ovlivitovany divky, protoZe na sebe v mnohem vétsi
mife pfebiraji role udavané spolecnosti, v niz ziji.

Déti takto ovliviiované nakonec zacinaji udédvat trendy rodiny, spolecnosti kamaradi

nebo dokonce skoly. ,, Skupina vrstevnikii se stava méritkem vsech véci; jednotlivec ma
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pramdlo obrannych valu, jez by skupina nedokdazala rozkotat. Za této situace se
soutéziva touha po uspéchu, utvrzovana v détech zbytky niterného rizeni jejich rodicu,
dostava do rozporu s pozadavkem spoluprace, uplatnovanym skupinou vrstevnikii. Dité
je proto nuceno prevést svou soutéZivou touho po uspéchu, jak ji do ného vyzaduji
rodice, v touho po ziskani souhlasu svych vrstevnikii. Ani rodice, ani dité a ani skupina
vrstevnikii si tohoto procesu nejsou nijak vedomi. Proto miize vSem trem zucastnénym
stranam zustat utajeno, do jaké miry poskytuje sila starsi individualistické ideologie
energii vyuzivanou k naplneni forem nové, skupinové zamerené charakterologie*

(Riesman, 2007, str. 129 — 130).

3. 3. Medialni vychova
V soucasné dobé€ se stale castéji setkdvame s pojmem medialni vychova. Jedna se o
védu, jez si za hlavni cile klade — ,, porozumeni roli a fungovani médii, nacvik kritického
prijimani zprav a ndcvik orientace a pouceného uméreného vybéru z neomezené
nabidky informaci a zabavy, kterou média nabizeji* (Musil, 2003, str. 210).
Spoléhat se ovSem na to, Ze souCasna Skola nau¢i spravnému tfidéni piijimanych
informaci na dilezité, zbytecné a dokonce skodlivé, nemiizeme. Takovyto systém
nevyzniva pro Skolu pfizniv€. Stale totiz 1 proti soucasnému a stale vice se
prosazujicimu se trendu pfetrvava orientace na faktografii. To vSak brzdi vyvoj, ktery
ik, Ze stale vice informaci si budeme pouze uchovavat. Za zékladni trendy nové doby
povaZujeme:

= uceni ucit se

= zvladat nova rizika, jenZ ndm nova média piinaseji

= vychovné instituce (Skola a rodina) se musi naucit vyuzivat svého vlivu v této

oblasti, napf. v oblasti nasili a agresivity (Musil, 2003, str. 210 — 211).

Je dulezité zaméfit se na vychovu a vzdélani uz od raného détstvi, nebot je jisté, Ze
pravé zkuSenost, kterou ziskdme v détstvi bude ovliviiovat nas volny ¢as v dospélosti

(Riesman, 2007, str. 340).

3. 3. 1 Medialni vychova v ciziné
Medialni vychova je jako pfedmét rozvinuta jiz v fadé zemi mezi néZz fadime Velkou

Britanii, Némecko, Skandinavii, USA atd. (Musil, 2003, str. 211).
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3. 4 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

3. 4.1 Reklama a déti z hlediska Rady pro rozhlasové a televizniho vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je spravni organ, ktery se zabyva statni spravou
televizniho a rozhlasového vysilani, dale pfevzatého vysilani a na vyzadani také
audiovizualnimi sluzbami, to vSe dle zakona ¢. 132/2010 Sb.

Obecné se vSechny jeji ¢innosti daji shrnout do par bodi — vydava vSechny potiebné
zédkony a ustanoveni tykajici se médii, dohlizi na jejich dodrzovani, spolupracuje
S riznymi pravnickymi osobami, vladou i1 dalSim organy statni spravy, dale s organy
Evropské unie a sregulaénimi organy clenskych stati Evropské unie, vede seznam
provozovatelit vysilani a prevzatého vysilani, ukladd sankce, pravidelné kontroluje
obsah rozhlasového a televizniho vysilani atd. (http://www.rrtv.cz/cz/static/o-
rade/poslani-rady/index.htm, [cit. dne 30. 10. 2011, 13:06]).

Mezi zakladni tikoly Rady pro rozhlasové a televizni vysilani spada také ochrana déti a
mladistvich, ktefi podle zdkona o vysilani potfebuji zvlastni ochranu. Kromé tohoto
zékona existuje Umluva o pravech ditéte, jez byla vydana Evropskou unii. Za ochranu
déti z hlediska rozhlasového a televizniho vysildni fadime déti samotné, jejich rodice
nebo zakonné zastupce, dale ucitele, vychovatele, 1ékafe a v neposledni tadé také
organy jako jsou vlada, ostatni statni organy, naboZenské organizace a v neposledni fadé
média (http://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/casto-kladene-dotazy/deti.htm, [cit. dne 30.
10. 2011, 13:23]).

Jako zakladni ustanoveni v této oblasti se jevi zdkon 231/2001 Sb. §32 odst. 1 pism. g),

ktery tika, ze ,, provozovatel vysilani povinen nezarazovat v dobé od 06.00 hodin do
22.00 hodin porady a upoutavky, které by mohly ohrozit fyzicky, psychicky nebo mravni
vyvoj deéti a mladistvych. Za poruseni tohoto ustanoveni miize Rada uloZit provozovateli
pokutu od 20 000 K¢ do 10 000 000 K¢.“ A dale zakon 231/2001 Sb., o vysilani dle §
32 odst. 1 pism.j), ktery upravuje vulgarismy a nadavky ve vysilani. Podle n¢ho ,,je
provozovatel vysilani povinen nezarazovat do programii porady a reklamy, které
obsahuji vulgarismy a nadavky, kromé umeéleckych del, v nichz je to z hlediska liceného
kontextu nutné, takova dila je vSak mozné vysilat pouze v dobé od 22.00 hodin do 06.00
hodin druhého dne. Za poruseni tohoto ustanoveni miize Rada vydat provozovateli

upozornéni na poruSeni zdkona o vysilani, nikoliv vsak uloZit financni sankci
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(http://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/casto-kladene-dotazy/deti.htm, [cit. dne 30. 10.
2011, 13:44]).

3. 4. 2 Televizni kampan Rady pro rozhlasové a televizni vysilani

V nedavné dobé se v televizi objevila kampan pod ndzvem Vase, dité, vase televize,
vase zodpovednost. Zakladem jsou tii kratké spoty, které jsou od zati 2011 vysilany na
televiznich programech Ceska televize, Nova, Prima a Barrandov. Nejedna se o prvni a
samostatnou snahu RRTV, ale o souc¢ast dlouhodobého zvySovani medialni gramotnosti
v Ceské republice. Cilem kampané je posilovat v rodi¢ich a ostatnich osobach
zodpovédnost za sledovani medialnich programti (obsahtt) détmi.

Nejedna se o zcela pivodni spoty. Ty vznikly uz v roce 2007 v Rumunsku, diky
finan¢ni podpote evropského fondu Phare, divodem taméjsi situaci, jeZz se velice
podobala té naSi. Sociologické vyzkumy, které u néas byly béhem poslednich let
provedeny, ukézaly, ze napf. televize mé obrovsky vliv, jez zasahuje zna¢nou Cést
populace. Vice jak polovina déti ve véku 4 — 14 let ma ve svém pokoji televizi, tudiz
muze televizni programy sledovat bez dohledu a kontroly dospé€lé osoby.

Tyto tfi rumunské spoty byly prevedeny do nasich poméri na nazvany Piilnoc, Oslava a
Metro. V kazdém je predstaven negativni dopad vzorcl chovani na déti. V Rumunsko
byly tspésné, tudiz se RRTV domniva, Ze 1 u nas budou mit stejny pozitivni ohlas
(http://www.rrtv.cz/cz/static/prehledy/medialni-gramotnost/televizni-kampan-rrtv.htm,
[cit. dne 30. 10. 2011, 14:26]).
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4. Prakticka ¢ast — vyzkum

V posledni, ctvrté kapitole se pfeneseme z teoretické roviny do praktické. Pokusime se
zde aplikovat informace zjisténé v prvni ¢asti diplomové prace. Budeme se snazit blize
popsat jak sledovand skupina, v naSem piipad¢ zaci 2. stupn¢ Zakladni Skoly Jana
Kubelka, Neveklov, procituje a hodnoti reklamni sdéleni, kterd jsou jim denné rGznymi

zpuisoby predkladéna.

V ramci tohoto se pokusime specifikovat 1 rtizné dil¢i cile, jez nam pomohou Iépe
pochopit celkovy kontext. K vysledkim téchto konkrétnich cili se pokusime dojit
prostfednictvim ankety, v niz budeme sledovat jaky maji vybrani respondenti vztah

k reklamg.

Z metodologického hlediska bylo pro nas nejprve podstatné zvolit zdkladni vyzkumnou
otazku. Ta zni: Jak je reklama vniména détmi ve véku 11 az 15 let? AvSak jak uz jsme
vyse zminili, abychom se pokusili nalézt na tuto otdzku odpovéd’, musime si napted

zvolit dil¢i mezniky, nebo-li ptedpoklady.

Pro naSe potfeby jsme si zvolili téchto pét zékladnich predpokladd, které se
prostfednictvim vysledkl v anketé pokusime potvrdit nebo vyvratit. Zjisténé informace

nam poté pomohou zodpovédét zakladni vyzkumnou otazku.
Ptedpoklady:

1. Lze ptedpokladat, Ze starSi respondenti budou k reklamém pftistupovat kriti¢téji
nez ti mladsi.

2. Lze ptedpokladat, ze divky budou Castéji nez chlapci uvadét, Ze své spotiebni
chovani orientuji na zdkladé reklamnich sdéleni nez chlapci.

3. Lze ptedpokladat, ze vétSina dotazovanych pristupuje k reklamnim sdélenim
kladné.

4. Lze ptredpokladat, ze déti pochézejici z venkovského prostredi budou ptiznavat,
Ze na né maji reklamy vétsi vliv nez ti pochéazejici z mésta.

5. Lze ptepokladat, Ze vétSina respondentii bude mit svou ,,oblibenou* reklamu.
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4. 1 Dotaznik: Vliv reklamy na Zaky 2. stupné zakladni Skoly

Pohlavi: chlapec X divka
Veék: .o let

Misto/lokalita trvalého pobytu: samota — vesnice — malé mésto — velké mésto

Poznamka: 1 = ano zcela souhlasi; 2 = spiSe ano; 3 = nevim/jak kdy (50:50); 4 =

spiSe ne/témér vubec; 5 = naprosto ne/nikdy

A) Ptimy vliv

1. Sledujes rad/a reklamy? 1 (2 |3 |4 |5

2. Sledujes denné reklamni sdéleni? 1 /2 |3 |4 |5

3. Jak jsou podle tebe reklamni sdéleni pravdiva? 1 (2 |3 |4 |5

4. Jak zabavné ti reklamy piijdou? 1 (2 |3 |4 |5

5. Jak je pravdépodobné, Ze se pii ndkupu spottebniho zbozi . ) s |4 |5
budes fidit tim, co ti ptedkladaji reklamy?

5. a) moéda — obleceni, obuv, dopliky 1 (2 |3 |4 |5

5. b) jidlo, piti 1 |2 (3 |4 |5

5. c) elektronika 1 |2 (3 |4 |5

5. d) drogerie (kosmetika,..) 1 |2 (3 |4 |5

B) Neptimy vliv

1. Jak je pravdépodobné, ze se s kamarady bavis o reklamach? 1 (2 |3 |4 |5

2. Jak je pravdépodobné, ze si pamatujes slogany z reklam a L 1o |3 14 |s
pouzivas je v konverzaci s kamarady?

3. Jak je podle tebe pravdépodobné, ze tvoji vrstevnici sleduji . ) s |4 |5

reklamy?

C) Dopliujici otazky
1. Jaké vlastnosti by podle tebe méla mit spravna reklama, aby té zaujala?




2. Jaka je tva nejoblibenéjsi reklama? Pro¢?

3) Myslis si, ze v reklamy urcuji co je to byt ,, IN“? ANO x NE
Pokud je tva odpovéd’ ANO, v ¢em piesné to spociva?

a) To, co reklamy predvadéji — spottebni zbozi.

b) To, jak se lidé v reklaméch chovaji a vystupuji = zpiisob zivota,..

¢) Uzivanim raznych ,,hlasek*, slogant,..

d) AAIST MOZNOST....cecviieeiie ettt bbb e b e e b e e be e e nnneas
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4. 2 Vyhodnoceni dotazniku

Pro naSe potieby jsme rozd¢lili zaky do ¢tyf skupin podle poc¢tu na 2. stupni zékladni
Skoly, tedy na 6., 7., 8. a 9. tfidu. Budeme vyhodnocovat jednotlivé otazky podle
posloupnosti v predkladaném dotazniku. Nejprve se vzdy zaméfime na vyhodnoceni
vysledkd kazdé tiidy zvlast a poté vzdy celkové.

Pro nase potieby jsme si jako cilovou skupinu vybrali zaky 2. stupné¢ Zakladni Skoly
Jana Kubelika, Neveklov. Celkem se jednalo o 114 déti v rozmezi 11 az 15 let. Pocet
chlapcii a divek byl ptiblizn¢ rovnomémy. Chlapcti bylo 61 a divek 53.

Déle jsme je rozdélili podle mista trvalého bydlisté. 67 respondentl uvedlo, ze pochazi
Z vesnice nebo piimo ze samoty. Zbylych 47 je z malého ¢i velkého mésta. V tomto
ptipad¢ pfevySovali ti, jiz pochazi z vesnic. CoZ bylo to ddano vybranou lokalitou ve
Stfedoceském kraji.

Zakladni skola Jana Kubelika, Neveklov je jednou z vyznamnéjsich a vétSich skol, do
niz se sjizd€ji zaci ze Sirokého okoli, které je pravé tvoreno predevsSim menSimi
vesnicemi a mnohdy i samotami.

Zaroven se nachdzi také docela blizko Prahy (cca. 30 km), kde je tlak médii jiste

mnohem vyraznéjsi, coz by mohlo mit na vnimani déti celkem podstatny vliv.
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4.2.1A) Primy vliv

1. Sledujes rad/a reklamy?

Touto prvni otdzkou jsme se snazili zjistit, jaky bude pravdépodobny vztah respondentii
k reklamnim sdélenim. Zda je budou brat jako pfirozenou soucast kazdodenni reality i
kdyz jim bude piekazet, nebo jestli se k ni stavi jako k nééemu, co je pobavi a vytrhne

je z nudné vsedni reality.

6. tiida

Podle vyplnénych dotazniki 10 zakt (48%) Sesté tfidy nema v oblibé téméf zadné
reklamy, a proto je zpravidla nesleduje. Druha skupina, nebo-li 7 dotazanych (33%)
dokonce odpovédélo, Ze je nesleduje naprosto nikdy. Zbyli 4 Zaci (19%) oznacili za
odpovéd, ze je sleduji obcas. V této tiidé se nenaSel zadny zak, ktery by reklamni

sdéleni sledoval rad, nebo dokonce velice rad.

Graf ¢. 1 — 6. tf'.: vysledky ot. €. 1

Grafické znazornéni ot. ¢. 1

spiSe ano_ ano, zcela
0% 0%  hevim/jak kdy

naprosto (50:50)
ne/nikdy 19%
33%

spiSe ne/témér
vibec
48%

@ ano, zcela B spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)

O spiSe ne/témér vibec M naprosto ne/nikdy
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7. tiida

V sedmé tfidé nebyly rozdily v nazorech na sledovani reklamnich sdéleni uz tolik

rapidni. I kdyz 1 zde opét tvofi nejpocetn€jsi skupinu 9 zaki, ktefi reklamy nesleduji

moc radi (29%). Druha skupina, jeZ je tvofena osmi zaky naopak odpovédéla, ze je

sleduje docela rada, neboli spiSe ano (26%). Stejné jako v Sesté ti¥idé tvofi tieti

nejpocetnéjsi skupinu Sest déti, které tikaji, ze reklamy nevyhledavaji, avSak ani je

nezavrhuji (19%). Tudiz by se dalo fici, Ze je sleduji obCas. Nakonec se umistili dvé

skupiny po ¢tyfech. Jedna pfiznava, ze reklamni sdéleni sleduje rada a druha naopak, ze

reklamy zcela zavrhuje, tudiz je nesleduje nikdy (po 13%).

Graf ¢. 2 — 7. tf.: vysledky ot. €. 1

Grafické znazornéniot. ¢. 1
naprosto
ne/nikdy ano, zcela
13% 13%
spiSe ne/témeér spiSe ano
wvibec 26%
0
29% nevim/jak kdy
(50:50)
19%
@ ano, zcela B spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)
O spiSe ne/témér viibec M naprosto ne/nikdy
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8. tfida

| vosmé tiid¢ je opét nejpocetnéjsi skupinou ta, jez tvrdi, Zze reklamy nesleduje pfrilis
rada (35%), tentokrat tak odpovédélo 12 déti. Devét jich neni v nazoru k reklamam
zcela vyhranéno (26%). Tudiz byla jejich odpovéd’ — jak kdy. Dalsi skupinu tvofi pét
zaku, ktefi reklamy nesleduji viibec radi (15%). A ti, ktefi sleduji radi reklamni sdéleni

vice ¢i 0 néco méng, se rozdelili po ¢tyfech do dvou poslednich skupin (po 12%).

Graf ¢. 3 — 8. tf.: vysledky ot. €. 1

Grafické znazornéniot. ¢. 1

naprosto ano, zcela
ne/nikdy 12%

15%

spiSe ano
12%

spiSe ne/témér
nevim/jak kdy

viibec
26%
@ ano, zcela B spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)

O spiSe ne/témér viibec M naprosto ne/nikdy
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9. tiida

V devaté tfidé byly rozdily nejvice vyhranéné. Prvni misto zaujimé opét skupina, ktera
reklamy nema téméi vibec rada (57%), v tomto piipadé dokonce 16 zaku, a tudiz je
zpravidla nevyhledava. Az s velice vyraznym rozestupem se umistili dalsi tfi skupiny,
jez maji zanedbatelny pocet. Jednad se o nazor, ze reklamy nesleduji vibec radi, coz
zodpovédélo pét déti (18%). Dale, je celkem radi sleduji ¢tyfi zaci(14%) a tieti skupina
tvofena pouze tfemi zaky byla opét v nazoru nevyhranéna (11%). V této tfidé se nenasel

nikdo, kdo by je vyloZené¢ rad sledoval.

Graf ¢. 4 - 9. tf.: vysledky ot. €. 1

Grafické znazornéni ot. ¢. 1

naprosto _spiSe ano
ne/nikdy ~ ano, zcela 14%
18% 0%

nevim/jak kdy

— (50:50)
11%
spiSe ne/témér
wibec
57%
O ano, zcela B spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)

O spiSe ne/témér vibec M naprosto ne/nikdy
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot. €. 1 (pFimy vliv)

Kdyz shrneme vysledky ze vSech dotazovanych tfid, tak je naprosto jasné, ze na otazku
Sledujes rad/a reklamy? Zodpovédéla vétSina dotazanych, tedy 47 déti, Zze spiSe ne
(42%). Dalsich dvaadvacet respondentt odpovédélo, Ze je nesleduji vylozené radi, ale
ani jim naopak nevadi (19%). O jednoho dotazaného méng, zakrouzkovali, Ze naprosto
ne (18%). Poté se, uz s vyrazn¢ mensim poctem, umistily skupiny, které reklamy sleduji
celkem radi, kterych bylo v tomto piipadé 16(14%) a nakonec ti, ktefi pfiznavaji, Ze je
sleduji vyloZené radi, jiz bylo pouze osm (7%).

Své rozhodnuti Casto zaci zdivodnovali tak, Ze jsou reklamy zbyteéné a zdrzuji je od

vvvvvv

Tab. €. 1 — souhrnné vysledky ot. €. 1

Otazka ¢. 1 — celkovy soucet ze vSech tfid

ano, zcela | spide ano nevim/jak kdy ’spiéve ?e/ naprqsto ne/
' (50:50) témér vibec Nikdy
6. tfida 0 0 4 10 7
7. tfida 4 8 6 9 4
8. tfida 4 4 9 12 5
9. tfida 0 4 3 16 5
Celkem 8 16 22 47 21

Graf €. 5 — souhrnné vysledky ot. ¢. 1

Grafické znazornéni ot. ¢. 1

naprosto ano, zcela
ne/nikdy 7%
18%

_spiSe ano
14%

nevim/jak kdy

- oy (50:50)
spiSe one/temer 19%
wibec
42%

@ ano, zcela B spiSe ano

O spiSe ne/téméf vibec M naprosto ne/nikdy

O nevim/jak kdy (50:50)
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2. Sledujes denné reklamni sdéleni?
Ve druhé otdzce jsme se soustfedili na pravidelnost a ¢astost sledovani reklam. Pro nase

potieby jsme se zaméfili pfimo na jejich denni sledovani.

6. tiida

V Sesté tiid€ byla vétsina déti, tedy devét, odpovédela, ze naprosto ne (43%). Dalsi dvé
skupiny po ¢étyfech respondentech oznacili, Ze vétSinou ano (19%) nebo jak kdy (19%).
Ctvrtou skupinu tvoii tfi, ktefi zodpovédéli, Ze zpravidla ne (14%). Pouze jeden

respondent priznal, Ze je sleduje opravdu denné (5%).

Graf €. 6 — 6. tf'.: vysledky ot. ¢. 2

Grafické znazornéniot. ¢. 2
ano, zcela .
) 5% spise ano
Nikdy 19%
naprosto ne/
43%
evim/jak kdy
spise ne/téméF (50:50)
wibec 19%
14%
O ano, zcela | spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)
O spiSe ne/témér viilbec M naprosto ne/ Nikdy
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7. tiida

V sedmé tfid¢ byly rozdily nejméné vyhranéné. Devét dotazovanych zodpovedélo, Ze je
nesleduji pravidelné, tedy jak kdy (29%). DalSich sedm, Ze naprosto ne (23%). Treti
skupina, kterou tvofilo Sest zaki, oznacila jako svou odpovéd” zpravidla ne (19%). Pét
dotazanych odpovédelo, ze vétSinou reklamy sleduje (16%). A byli pouze Ctyfi

respondenti, ktefi ptiznali, ze je sleduji pravidelné (13%).

Graf ¢. 7— 7. ti.: vysledky ot. €. 2

Grafické znazornéniot. €. 2

Nikdy ano, zcela
naprosto ne/ 13%

23%
spiSe ano
16%

spiSe ne/témér

Vf‘bfc nevim/jak kdy
19% (50:50)
29%
@ ano, zcela B spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)

O spiSe ne/témér viibec M naprosto ne/ Nikdy
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8. tfida

Osma tfida obsahovala nejvice zapornych odpovédi. Zpravidla zamitavé se k reklamam
stavi (35%), tedy 12 zaku, zcela zamitavé stanovisko zaujalo dalSich Sest(18%). Druha
nejpocetnéjsi skupina, tvofena deseti zaky, zodpovédéla, Zze pouze obcéas (29%). | zde se
op¢t na poslednich dvou pozicich umistilo respondentt, kteti reklamy sleduji pravidelné

nebo alespon zpravidla (po 9%).

Graf ¢. 8 — 8. ti.: vysledky ot. ¢. 2

Grafické znazornéniot. €. 2

Nikdy ano, zcela
naprosto ne/ 9%
18%

spiSe ano
9%

nevim/jak kdy
spiSe ne/témér

. (50:50)
vibec 290
35%
@ ano, zcela B spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)

O spiSe ne/témér viibec M naprosto ne/ Nikdy
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9. tiida

Stejné jako v osmé tfid¢€ i v devaté nejvice respondentli, zde tfinact, zodpovédélo, ze
reklamy nesleduje témét viibec (46%). Sedm oznacilo jako svou odpovéd’ naprosto ne
(25%). Ostatni odpovédi byly zastoupeny o dost méng. Ctyfi Zaci si jako svou odpovéd’
zvolili tu, ze je sleduji pouze obcas (14%). O jedno ménég, ze téméei denné (11%) a

pouze jeden respondent je pravidelny denni sledovatel reklamnich sdéleni (4%).

Graf ¢. 9 — 9. ti.: vysledky ot. €. 2

Grafické znazornéniot. €. 2

Nikdy spiSe ano
naprosto ne/ ano;loz/;: ela[ 11%
25% nevim/jak kdy
(50:50)
14%
spiSe ne/témér
vibec
46%
@ ano, zcela B spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)

O spiSe ne/témér viibec M naprosto ne/ Nikdy
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot. €. 2 (pFimy vliv)

Po secéteni odpovedi ze vsech tfid nam vysla jako nejzastoupenéjsi odpoveéd’ ta, ktera
obsahuje odpoveéd’ spiSe ne (30%), zodpovédélo tak 34 zaku. Dalsich 29 oznacilo, ze
reklamy nesleduje viibec (25%)a hned za nimi 27, jiz pouze obcas (24%). Zanedbatelné
zastoupeni zde mély odpovédi, které obsahovaly moznosti témét pravidelného
sledovani (13%), pro niz se rozhodlo 15 zaki nebo dokonce denniho sledovani
reklamnich sdéleni, pro které bylo 9 dotazanych (8%).

Tab. €. 2 — souhrnné vysledky ot. ¢. 2

Otazka €. 2 — celkovy soucet ze vSech tfid

nevim/jak - (o xy
- spiSe ne/témé&f | naprosto ne/
ano, zcela | Spise ano kdy vilbec Nikdy
(50:50)
6. tfida 1 4 4 3 9
7. tfida 4 5 9 6 7
8. tfida 3 3 10 12 6
9. tfida 1 3 4 13 7
Celkem 9 15 27 34 29

Graf ¢. 10 — souhrnné vysledky ot. €. 2

Grafické znazornéniot. €. 2

Nikdy ano, zcela
8%

naprosto ne/
25% spiSe ano

13%

im/iak Kk
spiSe ne/témér nevim/jak kdy

wibec B (52(21:;)0)
30%
O ano, zcela B spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)

O spiSe ne/témér viilbec M naprosto ne/ Nikdy
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3. Jak jsou podle tebe reklamni sdéleni pravdiva?
Dalsi otazkou, kterou jsme détem ve véku 11 az 15 let polozili, jsme se snazili zjistit, za

jak pravdiva maji reklamni sd€leni, jez jsou jim predkladana.

6. tiida

V Sesté tiidé 8 dotazanych oznaclilo, ze pouze néktera a jak kdy (39%). Hned za nimi
bylo 7 zaku, ktefi si mysleli, Ze reklamy jsou spiSe nepravdivé (33%). Ostatni dvé
skupiny po 3 détech si vybrali za odpovédi moznosti naprosto ne (14%) a zpravidla ano

(14%). Nikdo ze Sesté tiidy nebyl pro moznost naprosté pravdivosti reklam.

Graf €. 11 — 6. tf.: vysledky ot. €. 3

Grafické znazornéniot.¢. 3

nikdy
Naprosto ne/ ano, zcela spie ano
14% 0% 14%

spiSe ne/témér o
vibec nevim/jak kdy
33% (50:50)

39%

@ ano, zcela B spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)

O spiSe ne/témér viilbec M Naprosto ne/ nikdy
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7. tiida

V sedmé tiidé bylo nejvice respondentt, tedy 13, pro moznost nepiilisné pravdivosti
reklam (42%). Dalsich 9 nemélo vyhranény nazor (29%). 6 ptedpoklada, Ze reklamni
sdéleni jsou naprosto nepravdiva (19%). Zbytek si myslel, ze jsou zpravidla pravdiva

(10%). Nikdo nebyl pfesvédcen o jejich naprosté pravdivosti.

Graf ¢. 12 — 7. tf.: vysledky ot. €. 3

Grafické znazornéniot. ¢. 3

e ano, zcela
nikay 0% e
Naprosto ne/ 1 splsgoano
19% 10%
nevim/jak kdy
(50:50)
29%
spiSe ne/témér

wvibec

42%
@ ano, zcela B spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)

O spiSe ne/témér viilbec M Naprosto ne/ nikdy
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8. tfida

V osmé tiidé vysly zcela stejné vysledky jako v sedmé. OvSem i vtomto piipadé
musime pocitat s mensim poctem respondentt.

16 respondentil (47%) piedpokladalo nepravdivost reklamnich obsahi. 10 zaki (29%) si
v tomto ohledu nebylo zcela jisto. Naprostou nedivéru mélo 7 dotazanych (21%). A

pouze jeden (3%) ptipoustél jejich pravdivost.

Graf ¢. 13 — 8. tf'.: vysledky ot. €. 3

Grafické znazornéniot.¢. 3

spiSe ano

nikdy ano, zcela 3%

0%
Naprosto ne/ ° nevim/jak kdy

0,
21% (50:50)
29%
spiSe ne/témér
wibec
47%
@ ano, zcela B spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)
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9. tiida

V devaté tfidé naprosto dominoval ndzor, Ze reklamni sdé€leni jsou zpravidla
nepravdiva, coz zodpovédélo 17 zaka (61%). Dalsich 7 je dokonce oznacilo za
naprosto 1zivé (25%). A pouze zanedbatelny zbytek dotazovanych si myslel, ze reklamy

jsou vétsinou pravdivé (14%). Nikdo nebyl pro naprostou pravdivost jejich obsaht.

Graf ¢. 14 — 9. tf.: vysledky ot. €. 3

Grafické znazornéniot. ¢. 3
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot. €. 3 (pFimy vliv)

Jak uz je patrné podle vyse zminénych vysledkt v jednotlivych tfidach, v souhrnu zcela
dominuje nazor o nepiilisSné pravdivosti reklamnich sdéleni (46%), coz za svou
odpovéd’ oznacilo 53 déti. Dalsi dveé skupiny tvoii téméf stejny pocet respondentti, 27 a
23. Jedna se o moznosti, kdy dotazovani neméli vyhranény nazor (24%) na pravdivost
reklam a dalsi si mysleli, Ze nejsou pravdiva naprosto viibec (20%). A pouze 11 déti

oznacilo reklamy za zpravidla pravdivé (10%). Nikdo tudiz nebyl piesvédcen o jejich

naprosté pravdivosti.

Je zajimavé, ze 1 v tomto nizkém véku uz maji déti své zkusenosti s vyrobky z reklam.
Zpravidla ke svym odpovédim dodavaly, Ze to naprosto neni pravda, a kdyz uz je

reklamy obtéZuji a vnucuji se jim, mohly by obsahovat alespoii pravdivé informace.

Tab. ¢. 3 — souhrnné vysledky ot. ¢. 3

Otazka ¢. 3 — celkovy soucet ze vSech tfid

ano, zcela | spige ano nevim/jak | spiSe pe/téméf Naprosto ne/
' kdy (50:50) vibec nikdy
6. tfida 0 3 8 7 3
7. tfida 0 3 9 13 6
8. tfida 0 1 10 16 7
9. tfida 0 4 0 17 7
Celkem 0 11 27 53 23

Graf €. 15 — souhrnné vysledky ot. €. 3

Grafické znazornéniot. ¢. 3
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4. Jak zabavné ti reklamy prijdou?
V dalsi otazce jsme se zaméfili na zdbavnost reklam. Ptali jsme se respondenttl jak moc

je reklamy svymi obsahy dokazi pobavit a zaujmout.

6. tiida

V Sesté tiid¢ se objevily dva vyraznéjsi ndzory se stejnym poctem zastupcit po 7. Prvni
skupina oznacila reklamy za spiSe zabavné (33%). Druha neméla zcela vyhranény nazor
(33%). Pét déti je oznalilo za naprosto nezabavné (24%) a zbytek respondenti za spiSe
nezabavné (10%), v tomto piipad¢ 2 zbyli. Nikdo si nemyslel, ze by byly naprosto

zabavné a tudiz pro n¢ vyjimeéné zajimavé.

Graf €. 16 — 6. tf'.: vysledky ot. €. 4

Grafické znazornéniot. c¢. 4
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7. tiida

V sedmé tfidé nemélo celkem 12 dotazanych vyhranény nazor na zabavnost (39%).
Ostatni si v piiblizné€ stejné velkych skupinach mysleli, ze jsou reklamy spiSe nezabavné
(23%), 7 zaku, nebo zcela nezabavné (16%), 5 déti a zbytek je oznacil za zpravidla
zabavné (19%) a pouze jeden (3%) respondent byl zcela pro naprostou zabavnost

reklamnich sdéleni.

Graf ¢. 17 — 7. tf.: vysledky ot. ¢. 4

Grafické znazornéniot.¢. 4
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8. tfida

V osmé tfidé byly reklamy 13 zaky oznaceny za zpravidla nezabavné (40%) 4 dokonce
za naprosto nudné (12%). DalSich 9 nemélo z divodu naprostého nezajmu o reklamni
obsahy 0 zabavnosti vylozené utvofeny nazor (27%) . Zanedbatelny zbytek byl pro to,
Ze jsou spiSe zabavné (18%) a opét je pouze jeden dotazany oznacil jako zcela zabavné
(3%).

Graf ¢. 18 — 8. tf'.: vysledky ot. ¢. 4

Grafické znazornéniot. ¢. 4
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9. tiida

Devata tiida se rozdelila na dvé vyrazné skupiny. Prvni opét, tvofena 12 détmi,
nezastava k zabavnosti blize vyhranény nazor (43%). Druhd, vniz je o jednoho
respondenta mén¢, reklamy oznacuje za spiSe nezabavné (39%). Dva dotazani dokonce
za zcela nudné a nezajimavé (7%). O jednoho respondenta vice si mysli, Ze jsou ve veétsi

(7%) nebo mensi (4%) miie zdbavné.

Graf ¢. 19 — 9. tf.: vysledky ot. ¢. 4

Grafické znazornéniot.¢. 4
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot ¢. 4 (pFimy vliv)

Vétsina respondentt, tedy 40, ze vSech tiid neni o zabavnosti reklam zcela piesvédcena,
nebo-li nema bliZze vyhranény nazor (35%). Dalsi vyrazné&jsi skupina tvoiena 34 zaky Si
mysli, Ze jsou reklamy zpravidla nezabavné (29%) a 16 je povazuje dokonce za zcela
nehumorné (14%). Témét vSichni, ze zbyly 23 dotazanych je oznacilo za spiSe zabavné

(19%), ale pouze tfi z nich za vysloven¢ zabavné (3%).

Tab. €. 4 — souhrnné vysledky ot. ¢. 4
Otazka €. 4 - celkovy soucet ze vSech tfid
ano, zcela | spise ano Nevim/jak kdy | spiSe °ne/téméF Naprpsto ne/
' (50:50) vubec nikdy
6. tfida 0 7 7 2 5
7. tfida 1 6 12 7 5
8. tfida 1 6 9 13 4
9. tfida 1 2 12 11 2
Celkem 3 21 40 33 16

Graf ¢. 20 — souhrnné vysledky ot. ¢. 4

Grafické znazornéniot. ¢. 4
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5. Jak je pravdépodobné, Ze se pri nakupu spotiebniho zboZi budes Fidit tim, co ti
predkladaji reklamy?

V této otdzce jsme se pokouSeli zjistit, jak moc ovliviiuji reklamy spotiebitelské
chovani déti. Zda se pti ndkupu rtiznych druhii zbozi rozhoduji pro znacky a zbozi, které
jsou jim reklamnimi sdélenimi predkladany.

Nejprve se zaméfime obecné na spotiebitelské chovani pii nakupu zbozi obecné. Poté i
pifimo na jednotlivé druhy zbozi, které¢ jsme rozd¢€lili na modni véci (obleceni, boty,

dopliiky), elektroniku, potraviny (jidlo a piti) a drogistické.

6. tiida

V Sesté¢ tfidé 10 z dotazovanych odpovédé€lo, Ze se pii ndkupu spotiebniho zboZzi
nenechava ovlivnit (48%) reklamami nikdy a ¢tyfi téméf vibec (19%). Zbytek pouze
ndkdy (33%). Zadné dité neoznadilo, ze by se podle nich Fidilo n&jak &astdji nebo

dokonce zcela pravidelné.

Graf ¢. 21 — 6. ti.: vysledky ot. €. 5

Grafické znazornéniot. ¢. 5
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7. tiida

V sedmé tfidé vysly tfi témér stejné velké skupiny. 11 respondenti odpovédélo, ze se
reklamami nechava ovlivnit pouze nékdy (35%). Dalsich 9 naprosto nikdy (29%) a tieti
pocetné nejvyraznéjsi skupina tvoien 8 zaky, zpravidla ne (26%). Pouze 3 respondenti

ptiznali, ze se reklamami zpravidla fidi (10%).

Graf ¢. 22 — 7. ti.: vysledky ot. €. 5
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8. tfida

V osmé tiidé se vice jak polovina dotazovanych, Vtomto piipad¢ 12, reklamnimi
sdélenimi nefidi téméf nikdy (35%) a 9 dokonce viibec ne (26%). Tieti velkou skupinu
tvofilo 7 zaka, ktefi se jimi nechavaji ovlivnit pouze obcas (21%). Zbylych 5 priznava,
ze podle nich nakupuje vétsinou podle reklam nakupuje (15%), ale pouze jeden
respondent vzdy (3%).

Graf ¢. 23 — 8. tf.: vysledky ot. €. 5

Grafické znazornéniot. ¢. 5
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9. tiida
Jedenact zaka devaté tfidy se nenechava ovliviiovat reklamou skoro nikdy (40%), 7 déti
naprosto nikdy (25%). DalSich 6 respondent pouze nékdy (21%). Zanedbatelny zbytek

oznacil ovliviiovani reklamami za témé&f pravidelné (14%).

Graf ¢. 24 — 9. ti.: vysledky ot. €. 5
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot. €. 5 (pFimy vliv)

Kdyz shrneme obecné spotiebitelské chovani vSech respondentli, vyjde nam, ze témér
2/3 se reklamami nefidi naprosto vubec (31%) nebo pouze minimalné (30%). Vétsina ze
Zbylych dotazovanych, tedy 31, se nechava ovliviiovat obcas (27%) a pouze Ctyfi

respondenti se jimi fidi (11%) a pouze jeden pfiznava, ze vzdy (1%).

Tab. €. 5 — souhrnné vysledky ot. ¢. 5

Otazka €. 5 - celkovy soucet ze vSech tfid

ano, zcela | spise ano ”ev('ggfgg)kdy Spls%g:ét:mer nap;?lf(;())/ "
6. trida 0 0 7 4 19
7. tfida 0 3 11 8 >
8. tfida 1 5 7 12 2
9. tfida 0 4 6 1 !
Celkem 1 12 31 35 3

Graf ¢. 25 — souhrnné vysledky ot. €. 5

Grafické znazornéniot. ¢. 5
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5a) moda - obleceni, obuv, doplilky

6. tiida

V Sesté tfidé nebyl vliv mody jesté tak znat jako tomu bylo uz v ostatnich tfidach.
Celkem 7 zaka pfiznavalo, ze se pfi nakupu modnich véci nenechava reklamnimi
sd&lenimi ovliviiovat téméF viibec (34%), tii respondenti dokonce nikdy (14%). Ctyfi
dotazovani pouze obc¢as (19%). Stejny pocet pak piiznal, ze pravidelné (19%) a zbytek
podle vysledkt zpravidla taktéz (14%).

Graf €. 26 — 6. tf.: vysledky ot. €. 5a)

Grafické znazornéni ot. ¢. 5a)
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7. tiida

V sedmé tfid¢ byl vliv reklamnich sdéleni na ndkup moddy nejpatrnéjsi. Celkem 11
(29%) respondenti pfiznalo, Ze se jimi pii nakupovani fidi. Dalsi velka ¢ast, tvofena 9
zaky téméf praviding (35%). Dalsi velka skupina, vV tomto piipadé 7 déti, se nechava
ovlivitovat obc¢as (23%). A pouze zbytek, ktery tvofi Ctyfi respondenti Oznacili, Ze se

jimi nefidi nikdy (10%) a jeden (3%) zpravidla ne.

Graf ¢. 27 — 7. tf.: vysledky ot. €. 5a)

Grafické znazornéni ot. €. 5a)
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8. tfida

V osmé tiidé také prevladl vliv reklamnich sdéleni na ndkup modniho zbozi. 12 déti se
Vv tomto piipadé jimi nechava ovliviiovat pravidelné (34%) a 6 téméi vzdy (18%).
Obcasny vliv reklam na styl pfiznava dalSich 6 respondentt (18%). Zbylych 7 zaku

tiidy tvrdi, Ze se nenechava ovliviiovat nikdy (21%) a tii zpravidla ne (9%).

Graf ¢. 28 — 8. tf.: vysledky ot. ¢. 5a)
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9. tiida

V devaté tfidé uz nebyl vliv reklam na ndkup mody tak patrny jak v sedmé a osmé.
Reklamami se v tomto sméru nechava pravidelné ovliviiovat 6 zakt (21%) a téméf vzdy
8 déti (29%), coz je necela polovina tfidy. Cty¥i dotazovani piiznavaji, ze ob&as (14%).
Zbytek naopak tvrdi, ze se jimi nefidi pfi nakupu mddniho zbozi téméf nikdy (29%),
dva respondenti dokonce nikdy (7%).

Graf ¢. 29 — 9. tf.: vysledky ot. €. 5a)

Grafické znazornéni ot. €. 5a)
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot. €. S5a) (primy vliv)

Co se tyce nakupu maddniho zbozi, tak je celkove vidét velky vliv reklam. Vétsina, tedy
33 respondentit se jimi nechava ovliviiovat pravidelné (29%) a dalsich 26 (23%)
zpravidla ano. Dalsich 21 piiznava, Ze se jimi Fidi obc¢as (18%). 19 zaku oznadilo, Ze na
jejich rozhodovani nemaji reklamni sdéleni zadny (13%) a u 15 déti jsme zaznamenali

pouze zanedbatelny vliv (17%).

Tab. €. 6 — souhrnné vysledky ot. ¢. 5a)

Otazka ¢. 5a) - celkovy soucet ze vSech tfid

ano, zcela | spise ano nevim/jak kdy | spiSe °ne/téméF naprqsto ne/
' (50:50) vubec nikdy
6. tfida 4 3 4 7 3
7. tfida 11 9 7 1 3
8. tfida 12 6 6 3 7
9. tfida 6 8 4 8 2
Celkem 33 26 21 19 15

Graf ¢. 30 — souhrnné vysledky ot. €. 5a)

Grafické znazornéni ot. ¢. 5a)
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5b) Jidlo, piti

6. tiida

Oproti mirnému vlivu reklam na moédu je vtomto piipadé vidét posun. Nepatrna
VEtsina, V tomto piipadé 6 zakl Sesté tiidy piiznava, ze se pii ndkupu potravin fidi
reklamami vzdy (28%) a 5 dalSich alespon vétsinou (19%). Zbytek mizeme rozdélit na
dvé témér stejné velké skupiny. Pouze dva tvrdi, Ze se pii vybéru jidla reklamnimi
sdélenimi netidi zpravidla viibec (10%) a ¢tyfi dokonce nikdy (19%). Druha skupina,

tedy 5 déti uvedlo, ze pouze obcas (24%).

Graf ¢. 31 — 6. tf.: vysledky ot. €. 5b)

Grafické znazornéni ot. ¢. 5b)
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7. tiida

V sedmé tfid¢ je pii nakupu potravin vidét nejvetsi vliv. 2/3 dotazanych fikaji, tedy 9
déti kupuje jidlo na zakladé reklam pravidelné (29%) a dalSich 11 alespon zpravidla
(36%). Sest respondenttl se jimi fidi obcas (19%). Ctyfi téméf nikdy (13%) a pouze
jeden zcela nikdy (3%).

Graf ¢. 32 — 7. tf.: vysledky ot. €. 5b)

Grafické znazornéni ot. €. 5b)
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8. tfida

V osmé tfidé nejsou patrné zaddné vétsi vychylky ohledné nakupu tohoto druhu
spotfebniho zbozi. Dalo by se fici, ze vysledky u vSech moznosti jsou v této oblasti
vyrovnané. Deset déti (28%) se jimi fidi v tomto pifipadé obcas. A zbytek zakl je
rozdelen piiblizné na dvé skupiny. Prvni tvofi 12 zaku, jiz nakupuji zcela vzdy dle
reklam (18%) a stejny pocet témét vzdy (18%). Druha skupina je tvofena témi, na které
V tomto ptipadé nemaji reklamni sd€leni témét zadny vliv, coz je v tomto piipadé 7 déti,

(21%) nebo dokonce vitbec zadny, coz tvrdi 5 respondenti (15%).

Graf ¢. 33 — 8. tf.: vysledky ot. €. 5b)

Grafické znazornéni ot. ¢. 5b)
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9. tiida

V devaté tiidé je opét vidét mirny posun K patrnéj§imu vlivu na nakup potravin. Celkem
16 respondentl pfiznava, ze se reklamami fidi, z ¢ehoz pravidelné (11%) a vétSinou
(47%). Dalsich Sest déti se jimi fidi obcas (21%). A pouze ¢tyfi oznadili, Ze se jimi pfi

vybéru netidi témét nikdy (14%) a dva dokonce viibec (7%).

Graf ¢. 34 — 9. ti.: vysledky ot. €. 5b)

Grafické znazornéni ot. €. 5b)
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot. ¢. Sb) (pFimy vliv)

Dalo by se fici, Ze vliv na nakup potravin je v tomto piipadé celkem patrny. Zaci se
vétsinou pii nakupu potravin nechavaji reklamami vice (21%) ¢i méné (29%)
ovlivitovat. Tyto dvé skupiny tvofi 24 a 34 déti. Obcasné nakupovani dle reklam

ptiznalo 27 respondenti (24%). Pouze 17 respondenti feklo, ze se jimi nefidi témét

nikdy (15%) a 12 tvrdilo, ze nikdy (11%).

Tab. €. 7 — souhrnné vysledky ot. ¢. 5b)

Otazka ¢. 5b) - celkovy soucet ze vSech tfid

ano, zcela | spise ano nevim/jak kdy | spiSe °ne/téméF naprqsto ne/
' (50:50) vubec Nikdy
6. tfida 6 4 5 2 4
7. tfida 9 11 6 4 1
8. tfida 6 6 10 7 5
9. tfida 3 13 6 4 2
Celkem 24 34 27 17 12

Graf ¢. 35 — souhrnné vysledky ot. €. 5b)

Grafické znazornéni ot. ¢. 5b)
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5¢) Elektronika

6. tiida

Ohledné nakupu elektroniky jsme v ramci Sesté tiidy nedospéli k zddnym vyraznéjSim
rozdiliim v této oblasti. Dalo by se fici, ze tfidu Ize rozd¢lit na dvé ptiblizné stejné Casti.
Prvni ¢tyfi se pfi ndkupu reklamami tidi pravidelné (19%) tfi témét vzdy (14%), druhd
¢ast naopak tvrdi, Ze se dle nich nefidi nikdy tvrdi 5 déti(24%) a tfi témet nikdy (14%).
Mezi nimi stoji tieti skupina tvoiena Sesti zaky, kterda se nechava ovliviiovat pouze

obcas (29%).

Graf ¢. 36 — 6. tf.: vysledky ot. €. 5¢)

Grafické znazornéni ot. €. 5¢)
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7. tiida

V sedmé tfid¢ je patrné&j$i vétsi vliv reklamy na ndkup elektroniky. Osm zaka se
nechava ovliviiovat pravidelné (26%). Sedm respondentii se ovliviiovat nechava
zpravidla (23%), Tii respondenti (10%) naprosto nikdy a ¢&tyfi (13%) téméi nikdy.
Zbylych tvrdi, ze nevi (28%)

Graf ¢. 37 — 7. ti.: vysledky ot. €. 5¢)

Grafické znazornéni ot. €. 5¢)
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8. tfida

Nejvetsi ¢ast respondent osmé téidy se fidi pii nakupu elektroniky pouze obcas (32%),
Vv tomto piipad¢ 11 zakh. Druha velka skupina, V niz je o jednoho respondenta méng,
tvrdi, Ze pravidelné (29%) a Cétyfi respondenti témét vzdy (12%). Zbylych sedm se
reklamami na elektroniku zpravidla ovliviiovat nenecha (21%), ale pouze dva

dotazovani tvrdi, Ze dokonce vibec (6%).

Graf ¢. 38 — 8. tf.: vysledky ot. €. 5¢)

Grafické znazornéni ot. €. 5¢)
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9. tiida

V devaté tfid¢é se reklamami vétSinou nechava ovliviiovat podstatnd ¢ast dotazovanych,
tedy v tomto ptipad¢é 12 déti (44%) a dva dokonce vzdy (7%). Po Sesti respondentech
pfiznalo, ze se reklamou na elektroniku fidi pouze ob¢as (21%) a druha skupina téméf

vibec (21%). Pouze dva dotazovani se ji netidi nikdy (7%).

Graf ¢. 39 — 9. ti.: vysledky ot. €. 5¢)

Grafické znazornéni ot. €. 5¢)
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot. €. Sc¢) (pFimy vliv)

Pti celkovém shrnuti nedoslo k zddnému vyraznéjsimu vykyvu ani v jedné z uvedenych

moznosti. Dalo by se fict, Ze pfi ndkupu elektroniky se zaci reklamami fidi velice

nepravidelné.

24 zaka (21%) vzdy, dale 26 (23%) zpravidla také. Naopak ovlivnit se jimi pfi vybéru
nenechava naprosto nikdy 12 respondentt (11%) a 20 dotazanych (18%) zpravidla také

ne. Tiicet dva dotazanych (27%) uvedlo, Ze nevi.

Tab. ¢. 8 — souhrnné vysledky ot. €. 5¢)

Otazka €. 5c) - celkovy soucet ze vSech tfid

ano, zcela | spise ano nevim/jak kdy | spiSe °ne/téméF naprosto ne/
' (50:50) vubec Nikdy
6. tfida 4 3 6 3 5
7. tfida 8 7 9 4 3
8. tfida 10 4 11 7 2
9. tfida 2 12 6 6 2
Celkem 24 26 32 20 12

Graf ¢. 40 — souhrnné vysledky ot. €. 5¢)

Grafické znazornéni ot. €. 5¢)
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5d) Drogerie (kosmetika,..)

6. tiida

Sest zaki Sesté tfidy se pii nakupu drogerie reklamou nefidi bud’ naprosto viibec (28%)
nebo pouze minimalné (24%), coz tvrdi pét déti. DalSich pét ptiznava, ze se jimi fidi
vice (24%) a jeden mén¢ (5%) pravidelné. Zbyli Ctyii pouze obcas (19%). Z ¢ehoz

V této tiid¢ vychazi minimalni z4jem o tuto sféru.

Graf ¢. 41 — 6. tf.: vysledky ot. €. 5d)

Grafické znazornéni ot. €. 5d)
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7. tiida

V sedmé tfid¢ se vliv velice liSil. Dotazovani by se dali rozd¢lit na pét pfiblizné
stejnych skupin. I pfesto nejvice respondentti, vV tomto piipadé devét, vSak uvedlo, ze se
reklamami na drogerii nefidi viibec (29%) a dalsich sedm zpravidla ne (16%). Sest déti
(19%) uvedlo, Ze zcela ano a dalsich sedm (23%) pfiznalo obvyklé ovlivnéni. Pouze

Ctyti respondenti (13%) se neptiklonili ani na jednu stranu.

Graf ¢. 42 — 7. tf.: vysledky ot. €. 5d)

Grafické znazornéni ot. €. 5d)
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8. tfida

Ttinact zak osmé tiidy uvedlo, Ze se jimi nechavaji ovliviiovat, z toho osm pravidelné
(24%) pét hodné casto (15%). TéméF stejny pocet respondentt odpoveédél naopak.
Z toho vétSina respondentu, tedy v tomto ptipadé deset, naprosto vubec (28%) a tii (9%)

témer nikdy. Zbytek uvedl obCasny a nepravidelny vliv (24%).

Graf ¢. 43 — 8. tf.: vysledky ot. €. 5d)

Grafické znazornéni ot. €. 5d)
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9. tiida

| v devaté tfid¢ doslo k dosti vyrovnanému stavu ohledné rizné silného vlivu reklam na
drogistické zbozi. Odpovéedi by se daly rozdé€lit do dvou téméi stejnych skupin, které
zaujimaji odliSna stanoviska.

Naprosto nikdy se pii nakupu kosmetiky netfidi osm dotazanych (29%), ¢tyii (14%)
témef nikdy. Opak ptiznava (46%), z cehoz devét témet pravidelné (32%)a cCtyfi vzdy
(14%). Zbyli ti pouze obcas (11%).

Graf ¢. 44 — 9. tf.: vysledky ot. €. 5d)

Grafické znazornéni ot. ¢. 5d)
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot. ¢. 5d) (pFimy vliv)

Jelikoz nebyl nijak vyrazny vliv potvrzen ani v jedné z vySe uvedenych tfid, tak je
patrné, ze 1 v celkovém vysledku nedoslo k zadnym vyrazn€jsim zménam.

Tticet dva dotazanych feklo (29%), Ze naprosto nikdy, dalSich sedmnact téméf nikdy
(15%). Dvacet tii zaku piiznalo, Ze se jimi v tomto piipadé fidi zcela (20%) a o jednoho
respondenta méné zpravidla také(19%). Zbylych devatenact si neni jisto, a tak uvedlo,

7e pouze obcas (17%).

Tab. ¢. 9 — souhrnné vysledky ot. ¢. 5d)
Otazka €. 5d) - celkovy soucet ze vSech tfid
ano, zcela | spise ano nevim/jak kdy | spiSe °ne/téméF Naprqsto ne/
' (50:50) vubec Nikdy
6. tfida 5 1 4 5 6
7. tfida 6 7 4 5 9
8. trida 8 5 8 3 10
9. tfida 4 9 3 4 8
Celkem 23 22 19 17 33

Graf ¢. 45 — souhrnné vysledky ot. €. 5d)
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4. 2. 2 B) Nepiimy vliv
V tomto oddile jsme se snazili zjistit, zda maji reklamy tak silné plisobeni, Ze se stavaji
béznou soucasti kazdodenni reality déti, aniz by si to ony samy uvédomovaly. Zjistovali

jsme, zda si reklamy pamatuji, bavi se o nich a uzivaji jejich slogany a ,,hlasky*.

1) Jak je pravdépodobné, Ze se s kamarady bavi$ o reklamach?

6. tfida

Vétsina dotazovanych, tedy devét zak ze Sesté tfidy zodpovédé€la, ze se se svymi
kamarady o reklamach nebavi naprosto vibec (43%) a dalSich pét pouze minimalné
(24%). Ctyii Z4ci piiznali, Ze o nich vedou rozhovory celkem pravidelné (19%) a tfi
vedou ob¢asné (14%) rozhovory o reklamnich sd&lenich. Zadny z dotdzanych nepiiznal,

ze by se o nich bavil pravidelné.

Graf. €. 46 — 6. tf.: vysledky ot. €. 1

Grafické znazornéni ot. ¢. 1

ano, zcela  gpige ano

0,
naprosto 0% 19%
ne/nikdy
43% nevim/jak kdy
(50:50)
14%
spiSe ne/témér
wvibec
24%
@ ano, zcela B spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)

O spiSe ne/téméf vibec B naprosto ne/nikdy

88



7. tiida

Obdobny stav nastal v sedmé tfid¢. VétSina respondentti se o reklamach nebavi naprosto
nikdy, tedy dvanact déti (39%) a sedm zpravidla také ne (23%). Tieti skupina, tvofena
Sesti respondenty uvedla ob¢asné rozhovory na dané téma (19%). Zbylych pét uvedlo
celkem pravidelnou (16%) diskuzi ohledné reklam a jeden dokonce uvedl, Ze jeho

rozhovory na toto téma jsou velice Casté a pravdépodobné (3%).

Graf ¢. 47 — 7. tf.: vysledky ot. €. 1
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8. tfida

V osm¢é tfidé¢ se vétSina dotazovanych, tedy tfinact dotazanych, o reklamach nebavi
téméf vibec (38%). Nahodné a obcasné rozhovory piiznava deset (29%). Pét
respondentt feklo, Ze je naprosto nepravdépodobné (15%), ze by se o reklamach bavilo
a dalSich pét naopak, Ze se o reklamach bavi celkem pravidelné (15%). Pouze posledni

se o nich bavi pravidelné (3%).

Graf ¢. 48 — 8. tf.: vysledky ot. €. 1

Grafické znazornéniot. ¢. 1

naprosto
ne/nikdy ano, zcela  gpige ano
15% 3% 15%

spiSe ne/témeé evim/jak kdy

vibec (50:50)
38% 29%
@ ano, zcela B spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)

O spiSe ne/témér viibec M naprosto ne/nikdy

90



9. trida

| v devaté tiide je opét nejpocetnéjsi skupinou ta, kterd se o reklamach zpravidla viibec
nebavi (46%), tedy tfinact zaku a dalsi skupina, kterou tvofi o tii respondenty méné se
o reklamach nebavi naprosto nikdy (36%). Zbytek priznal pouze obCasné rozhovory na

téma reklama, coz jsou ti zaci (11%). A pouze dva (7%) pfipustili témé&f pravidelné

rozhovory.

Graf ¢. 49 — 9. tf.: vysledky ot. €. 1
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot. ¢. 1 (nepFimy vliv)

Celkové by se dalo fici, ze vice jak 38 zakl rozhovory na téma reklamni sdéleni
zpravidla nevede (33%). Témér stejny pocet, tedy 36 déti (32%) dokonce nikdy. Dalsich
22 ptipousti pouze ob¢asné zminky (19%) a pouze zanedbatelné minimum pfiznava, ze

o reklamach diskutuje. Sestnact zaka celkem pravidelné (14%) a dva dokonce velice

radi a témét vzdy (2%).

Tab. €. 10 — souhrnné vysledky ot. ¢. 1
Otazka €. 1 - celkovy soucet ze vSech tfid
ano, zcela | spise ano nevim/jak kdy | spiSe °ne/téméF naprqsto ne/
' (50:50) vubec nikdy
6. tfida 0 4 3 5 9
7. tfida 1 5 6 7 12
8. tfida 1 5 10 13 5
9. tfida 0 2 3 13 10
Celkem 2 16 22 38 36

Graf ¢. 50 — souhrnné vysledky ot. €. 1

Grafické znazornéni ot. ¢. 1
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2) Jak je pravdépodobné, Ze si pamatuje§ slogany zreklam a pouZivas je
v konverzaci s kamarady?

Touto otazkou jsme se pokouseli zjistit, zda si jsou slogany a ,,hlasky* v reklamnich
sd€lenich natolik zajimava a poutava, aby si je déti dokazaly zapamatovat a aplikovali je

1 do své bézné konverzace.

6. tfida

Ani vtomto pfipadé nevySla v Sesté tiidé zadna vyraznéjsi skupina. Nejvice
respondentl tvrdi, V tomto ptipad¢ sedm, Ze si slogany zpravidla nepamatuje a tudiz je
ani nepouziva (34%) naprosto nikdy, dale tii déti (14%) témét nikdy. Dalsi tfi slogany
pii konverzacich uzivaji (14%) pravidelng, ostatni Ctyfi Si je vybavuji a témét vzdy

(19%) a zbyli étyti je uzivaji alespon obcas (19%).

Graf ¢. 51 — 6. ti.: vysledky ot. €. 2

Grafické znazornéni ot. ¢. 2
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7. trida

V sedmé tfid¢ vysly dvé témér stejné skupiny. Prvni konverzaci tohoto typu popirala,
z ¢ehoz pét déti naprosto (16%) a sedm zpravidla (23%). VétSina dotazanych z druhé
skupiny si slogany pamatuje a v hovorech je uziva Casto devét respondentd (28%), tii

déti dokonce pravidelné (10%). Zbyly dotazani je uzivaji pouze obcas (23%).

Graf ¢. 52 — 7. ti.: vysledky ot. €. 2
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8. tfida

V osmé tiidé bylo nejvice respondentt, ktefi pfiznali velkou oblibu v reklamnich
sloganech. Jejich uzivani v bézné komunikaci ptiznava tinact déti (37%), dalsich sedm
(21%) ptipousti pomérné Casté uzivani. Zbytek, jenz tvoii asi 1/3 dotdzanych, tvrdil
opak. Reklamni slogany si dle vyplnénych dotaznikli téméf viilbec nepamatuje a neuziva
je osm zaka (24%) a dalsi dva naprosto ne (6%). Obcasnou konverzaci prolozenou

slogany a ,,hlaskami* pfipustili ¢tyfi dotazani (12%).

Graf ¢. 53 — 8. tf.: vysledky ot. €. 2
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9. tiida

Také v devaté tiidé vétSina zodpoveédela, ze slogany zpravidla uzivéa, coz bylo deset
zaku (35%), dalsich pét dokonce pravidelné (18%). Ze zbylych dotazanych je neuziva
zpravidla viibec osm zaka (29%), jeden dokonce naprosto nikdy (4%). Zbytek opét
pouze obcas (14%).

Graf €. 54 — 9. ti.: vysledy ot. €. 2
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot. ¢. 2 (nepFimy vliv)

Kdyz shrneme vysledky ze vSech tfid, vyjdou ndm opét téméf vyrovnané vysledky.
Avsak 1 presto pievazuji ti, ktefi maji o sloganech podvédomi a uzivaji je. Pravidelné je
uziva (21%), coz je dvacet ¢tyfi zaka a spise ano potom dokonce rovnych tficet (26%).
Dalsich devatenact respondenti obcas (17%). Patnact zaka vibec nikdy (13%) a
zbylych dvacet Sest témeft ne (23%).

Tab. €. 11 — souhrnné vysledky ot. ¢. 2
Otazka €. 2 - celkovy soucet ze vSech tfid
ano, zcela | spise ano nevim/jak kdy | spiSe °ne/téméF naprqsto ne/
' (50:50) vubec nikdy
6. tfida 3 4 4 3 7
7. tfida 3 9 7 7 5
8. tfida 13 7 4 8 2
9. tfida 5 10 4 8 1
Celkem 24 30 19 26 15

Graf ¢. 55 — souhrnné vysledky ot. €. 2

Grafické znazornéni ot. ¢. 2
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3) Jak je podle tebe pravdépodobné, Ze tvoji vrstevnici sleduji reklamy?
Prostfednictvim této otazky jsme se snazili zjistit jaké maji zaci podvédomi o chovani,
respektive traveni volného Casu, svych vrstevniki. Zjistovali jsme, zda si mysli, Ze se
jejich vrstevnici nechavaji strhnout riznymi typy reklamnich sdé€leni.

Podle vysledkl v dotazniku vyslo, Zze si vétSina dotazanych mysli, Ze jejich kamaradi

reklamy zpravidla sleduji.

6. tfida

V Sesté tiid¢ si devet dotazanych myslelo, ze jejich vrstevnici reklamy sleduji pouze
obcas (43%), tedy kdyz je to nezbytné nutné a nahodné se k nim dostanou. Zbytek
dotazanych se po stejném poctu rozdélil na dva protichtidné nazory. Jedna skupina Si
myslela, vtomto ptipadé C&tyfi dotazani, Ze velice pravdépodobné, aby je jejich
vrstevnici sledovali (19%) a za zcela pravdivé to oznadili dva zaci (10%). Druha
skupina byla naopak presvédcena o opaku. Tii zaci si mysleli, Ze naprosto nikdy a

stejny pocet, Ze je to spiSe nepravdépodobné (po 14%).

Graf €. 56 — 6. ti.: vysledky ot. €. 3

Grafické znazornéniot.¢. 3

naprosto

14% ano, zcela
10%

spiSe ne/témér spiSe ano
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(50:50)
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7. tiida

V sedmé tiid¢ opét prevazovalo presvédceni o obcasném sledovani reklamnich sdéleni
(49%), zde si to mysli dokonce patnact zaki. DalSich osm zaki bylo piesvédceno o tom,
ze sledovani reklam ze strany spoluzaku je velice pravdépodobné (26%). Tieti skupinu
tvofilo pét respondentt, ktefi 0 tom naopak nebyli téméf vibec piesvédceni (16%).

Pouze jeden zak si myslel, ze je to zcela predpokladajici (3%) a dva zaujali zcela

odmitavy ndzor (6%).

Graf ¢. 57 — 7. tf.: vysledky ot. ¢ 3

Grafické znazornéniot. ¢. 3

O spiSe ne/téméf vibec M naprosto ne/nikdy

naprosto
ne/nikdy
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nevim/jak kdy
(50:50)
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8. tfida

Osma tiida opét neukazala nijaké zvlastni presvédCeni respondentii o vztahu jejich
vrstevniki k reklamam. Sedmnact si myslelo, Ze je to pravdépodobné tak napul (26%) a
pouze dva zaci, Ze zcela (6%). Druha skupina byla tvofena témi, ktefi si predpokladali,
ze jejich spoluzaci reklamy vesmés sleduji, z ¢ehoz Ctyii si mysleli (12%), ze pravidla
ne a zbyli dva naprosto nikdy (6%). Cela polovina dotazanych neméla vyhranény nazor,

a tak oznacila, Ze je zpravidla sleduji ndhodné.

Graf ¢. 58 — 8. tf.: vysledky ot. €. 3

Grafické znazornéniot. ¢. 3
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9. tiida

Stejné¢ jako v ostatnich tiidach, tak i v devaté se nepodafilo potvrdit podvédomi o
konzumaci reklamnich sdélenich. Nejvétsi skupinou byli opét ti, jiz si nebyli odpovédi
jisti, a proto se nepiiklonili ani na jednu stranu, celkem patnact zaka (53%). Osm zaku
bylo ptesvédcena o tom, Ze jejich vrstevnici reklamy vétSinou sleduji (28%), ale pouze
jeden predpoklada, ze vzdy (4%). Zbyli tii tvrdili téméf Cisty nezdjem svych kamarada

vuci reklamam (11%) a jeden opét zcela zaporny vztah (4%).

Graf ¢. 59 — 9. tf.: vysledky ot. €. 3

Grafické znazornéniot. €. 3
spiSe ne/témér naprosto
wibec ne/nikdy ano,40z/cela
11% 4% ° spiSe ano
28%
nevim/jak kdy
(50:50)
53%
@ ano, zcela B spiSe ano O nevim/jak kdy (50:50)
O spiSe ne/téméf vibec M naprosto ne/nikdy
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot. ¢. 3 (nepFimy vliv)

Po shrnuti vSech dat vysly stejné vysledky jako v jednotlivych tiidach. Nejvice
dotazanych nema o zplisobu traveni volného Casu svych vrstevnika takovy ptehled, aby
se mohla pfiklonit k jednomu z vyhranénych néazort, a proto 56 dotazanych uvedlo, Ze
nevi, nebo-li ob¢asné sledovani. Ze zbylych dotazanych si dvacet devét mysli, Ze je to
velice pravdépodobné (25%), ale pouze Sest své vrstevniky oznacilo za pravidelné
konzumenty reklamnich sdéleni (5%). Zbytek sledovani reklam jejich vrstevniky
odmita naprosto (9%), tedy v tomto ptipad¢ deset zaku a dalSich tfinact to vidi jako

zpravidla nepravdépodobné(11%).

Tab. €. 12 — souhrnné vysledky ot. €. 3

Otazka €. 3 - celkovy soucet ze vSech tfid

ano, zcela | spise ano Ne\/(lgr)r(;/:JSalg)kdy splsigbeétcemer nap;ci)l(s;())l ne/
6. tfida 2 4 9 3 3
7. tfida 1 8 15 5 2
8. tfida 2 9 17 2 4
9. tfida 1 8 15 3 1
Celkem 6 29 56 13 10

Graf €. 60 — souhrnné vysledky ot. €. 3
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4. 2. 3 C) Doplitujici otazky
V této treti dopliujici Casti jsme se pokouseli zjistit individualni vztah Kk reklamam.

Odpoveédi si zde vybirali pfimo sami respondenti.

Zkoumali jsme, zda maji nebo nemaji své oblibené reklamy a pro¢ tomu tak je. A jak by
dle jejich nadzoru méla vypadat spravna reklama, ktera by je jako potenciondlni
zékazniky zaujala. Zaroven jsme se pokouseli zjistit, jestli si mysli, ze nam reklamy
predkladaji ten spravny model, jak byt v soucasném svété , IN“. A zda se podle nich

V tomto ohledu sami fidi.

Oproti dvéma piredeSlym castem jsme tuto cast nepiepocitdvali na pifesny pocet
respondenttl, ale vysledky jsme brali pouze procentualng. Zaci v tomto piipadé méli
volné pole ptuisobnosti. Nevybirali odpovédi podle pravdépodobnosti, ale sami si volili
své odpovedi. Kazdy mohl v ramci jedné otdzka sepsat vice svych vlastnich odpovédi,
pokud to tak citil. Naopak nemusel vypisovat zadnou, kdyZz si nebyl jisty svym

nazorem, nebo zastaval vylozené zaporny vztah viici reklamam a jejich obsahiim.
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1) Jaké vlastnosti by podle tebe méla mit spravna reklama, aby té zaujala?
Dle odpovédi bylo patrné opravdové zamysleni vétSiny respondentl nad touto otazkou.
Podle odpovédi 1ze usuzovat, Ze si reklamy kolem sebe ve velké mife uvédomuji, ale ty

je mnohdy svou vSudypiitomnosti a napadnosti obtézuji.

6. tiida

V Sesté tfidé patiily mezi nejcastéjsi pozadavky na zajimavé reklamni sdéleni vtipnost a
veselost (32%), tato vlastnost dominovala. Jako dal$i se umistily vlastnosti jako je
vhodna doba trvani (11%), mnohdy tedy spiSe apelace na zkraceni reklam. Stejné tak
byl pozadavek, aby reklamy piesné¢ popisovaly vybrany produkt a nelhali o jeho
vlastnostech nebo neodbihaly od tématu (14%). Dalsi pozadavky se objevily uz v mensi
mite (17%). Jedna se napiiklad o navozeni piijemné atmosféry, poutavost, ale zaroven
smysluplnost sdéleni a v neposledni fad¢ potieba sympatickych a hezkych lidi (3%),
kteti v reklamach vystupuji. Zbytek respondentii se nad vhodnymi vlastnostmi reklam

nezamyslel nebo na zadné neptisel (14%).

Graf €. 61 — 6. ti.: vysledky ot. €. 1

Grafické znazornéniot. ¢. 1

Zadna
14% Vtipnost
32%

Ostatni
17%
Sympaticti a
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7. tiida

Také sedma tfida dominovala nazorem, ze reklamy musi byt vtipné a veselé (28%).

Dale pravdivost (16%) a také poutavost, coz vyzaduje, aby byla reklamni sdéleni

néjakym zpusobem originalni a neotfela, ale ne smésna (10%). Oproti Sesté tfidé se zde

objevila potfeba hudebniho podkladu nebo zamétenost na urcitou skupinu (8%).

Jednotlivé se zde objevili také nazory jako smysluplnost, barevnost nebo animovana

reklama. Poté zde byl pozadavek na vyhodné akce, velky obsah informaci, na zvitata

v reklamé, nebo aby nebyly reklamy k vidéni tak ¢asto, protoze tim dochazi k jejich

okoukani, a tudiz ztraceji svou ucinnost (30%).

Graf ¢. 62 — 7. ti.: vysledky ot. ¢. 1

Grafické znazornéniot. ¢. 1
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8. tfida

| v osmé tiidé obsahovalo nejvice odpovédi pozadavek na vtipnost a veselost, ovSem i
Vtomto piipadé nesmi byt tyto vlastnosti pfehnané, aby se reklamy nevyznivaly
nevhodné (34%). Za dalsi opét pravdivost (14%), piiméfena délka trvani (7%) a mezi
tyto nejvyraznéji pozadované vlastnosti patfili v tomto ptipad¢ i sympaticti a hezci lidé
(7%), ktefi by v reklamach méli vystupovat.

Dale se zde opét objevila srozumitelnost, originalita, az snaha Sokovat/piekvapit (4%),
zamétenost na urcitou skupinu nebo hudebni podklad (3%) nebo piedkladat zbozi v akci
a dalsi (21%).

Vyrazngjsi skupinu v této tiidé tvorili i ti, ktefi netusili, jaké vlastnosti by spravna

reklama méla mit nebo je to prosté nezajimalo (10%).

Graf ¢. 63 — 8. tf.: vysledky ot. €. 1

Grafické znazornéniot. ¢. 1
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9. trida

Vtipnost a veselost (28%), pravdivost (17%) a ptiméfena doba trvani nebo délka

reklamniho sdéleni (17%), i tyto vlastnosti dominovali v devaté tiid¢. DalSimi

pozadavky byly originalnost (6%) a stru¢nost a dobfe zapamatovatelny a zajimavy

slogan.

Objevili se zde i takové nazory, ze spravna reklama by méla byt realna, nebo-li ze

zivota bézného spotiebitele. Také by se neméla potencionalnimu zakaznikovi nasilné

vnucovat, coZz znamena, ze by neméla byt nijak vystiedni a zaroven pfili§ Casto

opakovana (22%).

I zde se stejn¢ jako v predeslych tridach byli taci, které to nezajimalo, nebo se nad

takovou otazkou nezamysleli (5%).

Graf ¢. 64 — 9. tf.: vysledky ot. €. 1
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot. €. 1 (doplitujici otazky)

Kdyz shrneme tdaje ze vSech Ctyf tfid, tak zjistime, Ze nejpodstatnéjsimi vlastnostmi

pro spravnou reklamu, jeji fungovani a vliv, jsou vtipnost a veselost (30%), pravdivost

(16%) a pfimétena doba trvani reklamniho spotu nebo délka sdéleni (9%).

Ostatni vlastnosti jsou pro déti spiSe uz doplitujici a vychézeji z individudlniho mysleni,

zaméteni, prostredi, ze kterého pochazi ¢i ze zajmi (37%).

Pouze nevyrazny zbytek (8%) si myslel, Ze Zadné vlastnosti, tudiz, zZe by neméli

existovat reklamy viibec.

Tab. ¢. 13 — souhrnné vysledky ot. ¢. 1

Jakeé vlastnosti by podle tebe méla mit spravna reklama, aby té zaujala?

. Pfimérena .. | Hudebni .. .| Sympaticti oz
Vtipnost délka Pravdiva podklad Originalni a hezci lidé Ostatni | Zadna
6. tfida 11 4 5 0 3 1 6 5
7. tfida 14 0 8 4 5 2 15 2
8. tfida 23 5 10 2 3 5 14 7
9. tfida 19 11 11 1 4 2 14 3
Celkem 67 20 34 7 15 10 49 17
Graf €. 65 — souhrnné vysledky ot. €. 1
Grafické znazornéniot. €. 1
Zadna
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2) Jaka je tva nejoblibenéjsi reklama? Proc?

Tato otdzka navazuje a zdaroven rozviji tu predeslou. D¢ti zpravidla pripisovaly
potencionalni spravné vlastnosti v pfedchozi otdzce podle toho, kterd reklama je jejich
oblibena, a tudiz si vS§imaji jak vypada. Proto vyzdvihuji ty vlastnosti, jez jim nevadi

V jejich oblibené reklamé nevadi.

6. tfida

V Sesté tiidé se na prvni pii¢ce umistila vanoéni reklama na Kofolu (44%). Déti ji
oznacovaly za vtipnou, kratkou a vystiznou. Dalsi velkou skupinu tvofili ti, kteti nemaji
zadnou oblibenou reklamu, tedy tu, kterd by je né¢im vyjimeénym zaujala, a proto si ji
na rozdil od téch ostatnich pamatovaly (22%). Tieti nejpodstatnéjsi skupinou jsou
reklamy mobilnich operatort, které jsou vtipné a zaci u nich nemaji pocit, Ze jsou do
néceho nuceni (17%).

Objevili se zde zminky o vanoc¢ni reklamé na Coca-colu, ktera podle nékterych predava
pocit sounalezitosti a lasky mezi lidmi, zaroven je hezka a obsahuje jemny vtip. Dale
reklama na kofolu bylinkovou, mobilni operatory, postovni spofitelnu nebo viné Axe a

Playboy, které jsou pry ,,cool” (17%).

Graf €. 66 — 6. tf.: vysledky ot. €. 2

Grafické znazornéni ot. ¢. 2
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7. tiida

V sedmé tiidé se na prvni pozici umistila reklama na Skittles (18%), ktera je dle
respondenti velice dobfe zpracovana a vtipnd. OvSem stejné procento dotazanych
uvedlo, Ze nema Zadnou oblibenou reklamu (18%), jelikoZ jsou zbyte¢né a obtézuji ho.
Na tfetim misté je vano¢ni reklama na Kofolu (13%), ktera je oznaCovana za vtipnou.
Méné zastoupené zde byly i reklamy na mobilni operatory (11%) nebo na potraviny
(jogurt Paula, Kinder Maxi, Miillermilk, brambtrky Bohemiachips, na détské piikrmy
Hami nebo na Coca-colu(27%) a ostatni (13%). VSechny tyto reklamy déti oznacily

zpravidla za vtipné, obsahujici poutavy a vystizny slogan nebo za roztomilé.

Graf ¢. 67 — 7. ti.: vysledky ot. €. 2

Grafické znazornéniot. €. 2
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8. tfida

Také osma ttida zvolila jako svij nejoblibenéjsi spot vano¢ni reklamu na Kofolu (25%).
Vyhriéla to diky tomu, Ze je v ni roztomilé dité a cela ta situace i rozhovor pusobi velice
vtipnym a roztomilym dojmem. Dal$i vyraznou skupinu tvofili opét ti, jiz neméli
zadnou oblibenou reklamu (14%). A na tieti pricce se objevila reklama na Old Spice,
ktera détem pfipada pouzitym humorem az piehnand. Pro naSe potieby ji zahrneme do
kategorie drogerie (21%).

Mezi reklamy, jez zaznamenaly vyraznéj$i oblibu se zafadila i ta na mobilniho
operatora s Bolkem Polivkou. Dotazani se pfi ni pobavi, ale zdroven nemaji pocit, ze by
se jim vnucovala (12%). A jako druha ta na Ceskou spofitelnu s détmi na piskovisti.
Hlaska: ,,Splatky, splatky, splatky..“ se respondentlim vryla hluboko do mysli, 1 kdyz se
na n¢ tato reklama jako na potencionalni zakazniky nevztahuje (7%). Dale byly reklamy
na potraviny (21%).

Oproti nizs§im ro¢niktim je zde vidét posun od reklam na potraviny, které si ovSem i zde
ponechévaji celkem vyrazny vliv, na sdéleni obsahujici drogistické zbozi nebo obchodni

zameéreni.

Graf €. 68 — 8. tf.: vysledky ot. €. 2

Grafické znazornéni ot. ¢. 2
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9. tiida

Devata tifida ukazala oproti niz§im ro¢nikim uz zcela odlisny zijem, co se tyce
zameteni reklam. Celkem Casto se zde objevovaly reklamni sdéleni se zaméfenim na
alkohol (Jameson, Capitan Morgan), na nichz se jim libi ukdzana situa¢ni komedie a
slogany (39%).

OvSsem i zde se v popfedi umistila vano¢ni reklama na Kofolu (25%). Podle
respondenttl je jeji velkou piednosti vtipnost, ,,chytlavy slogan a zarovein je mezi nimi
velice oblibena. Vyraznéjsi vliv mély opét reklamni sdéleni mobilnich operatora (7%).

Pomémeé velka ¢ast dotazanych (18%) zodpovedéla, ze nema v oblibé zadnou reklamu.

Graf ¢. 69 — 9. ti.: vysledky ot. €. 2

Grafické znazornéniot. €. 2
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot. €. 2 (doplitujici otazky)

Celkové se nejoblibenéjsi reklamou mezi vSemi respondenty stala vdnocni reklama na
Kofolu (25%). Dale mezi obecné oblibena reklamni sdéleni patii ta na mobilni
operatory (11%). Pfedev§im na Vodafone a T-mobile.

Nékteti zaci naopak pfiznali, Ze neexistuje zddna reklama, kterd by je nijak vyraznéji

zaujala, natoz aby ji mohli oznacit za svoji oblibenou (18%).

Tab. €. 14 — souhrnné vysledky ot. ¢. 2

Jaka je tva nejoblibenéjsi reklama? Proc?

Kofola | Skittles MOb,'Imv. Potraviny | Drogerie | Ostatni | Zadna
operatori
6. tfida 10 0 4 2 1 1 5
7. tfida 5 7 4 10 0 5 7
8. tfida 10 0 5 9 9 3 6
9. tfida 7 0 2 11 1 2 5
Celkem 32 7 15 32 11 11 23
Graf ¢. 70 — souhrnné vysledky ot. ¢. 2
Grafické znazornéniot. €. 2
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3) Myslis si, Ze reklamy urcuji co je to byt ,,IN“?
V posledni otdzce jsme se snazili zjistit, zda déti berou reklamy jako piedobraz toho, jak
by mél svét okolo nas vypadat. A pokud ano, tak v jakém ohledu to tak vnimaji. Zda by

se lidé na zakladé reklam méli oblékat, bydlet, mluvit, nakupovat nabizené zbozi atd.

6. tiida

V Sesté tiid¢ si velkd cast respondentti myslela, Ze moderni jsou reklamni ,,hlasky* a
slogany (35%). Druha nejvétsi Cast dotazanych neni naopak o Zzadném vlivu
presvédéena (29%), tito respondenti zpravidla uz v predeSlych otazkach uvadéli
odmitavy postoj k reklamnim sdélenim. Zbytek se rovnomérné rozdélil mezi nazory, ze

,IN“ je zpisob zivota (18%) ¢i predvadéné spotiebni zbozi (18%).

Graf ¢. 71 — 6. tf.: vysledky ot. €. 3
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7. tiida

Piiblizn¢ polovina sedmé tfidy nebyla o vlivu reklam na soucasny zivotni styl
presvédcend z zadného hlediska (49%). Zbytek své nazory téméf rovnomérné rozdélil
mezi tfi vySe zminéné moznosti. ,,IN“ je nabizené spotiebni zbozZi (13%), ptedvadeény
zpusob zivota (bydleni, oblékani, mdédni doplilky, atd.) (15%) nebo uzivané reklamni

,»hlasky* a slogany (23%).

Graf ¢. 72 — 7. tf.: vysledky ot. €. 3
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8. tfida

V osmé tiidé vyrazné prevazoval ndzor o nedulezitosti reklamnich sdéleni na zptisob
moderniho Zivota (65%). Vyraznéjsi skupinu poté tvofili ti, kteti pfedpokladali, ze ,,IN*
jsou ,,hlasky* a slogany v reklamach uzivané (24%). Zanedbatelny zbytek se rozdélil

mezi nabizené spottebni zbozi (3%) a predvadény zptsob zivota (8%).

Graf ¢. 73 — 8. ti.: vysledky ot. €. 3
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9. tiida

Devata tfida opét oznacila reklamy pfevaznou Casti za nepodstatné, co se tyce ukdzky
moderniho zpusob Zivota (59%). Zbytek piipustil jejich piipadny vliv piedevsim
v uzivani ,,hlaSek* a sloganii (29%). A opét 1 vtomto piipadé¢ byl pouze zbytek
respondentll nepatrnou Casti piesvédCen, ze tomu tak je v piipadé nabizen¢ho zbozi

(6%) nebo prezentovanym zptsobem zivota (6%).

Graf ¢. 74 — 9. tf.: vysledky ot. €. 3
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Souhrnné vysledky ze vSech trid — ot. €. 3 (doplitujici otazky)

Kdyz shrmeme vysledky ze vSech tfid, vyjde nam téméf vyrovnany stav. Tedy to, ze
reklamy povaZzuje za uréujici toho, co je moderni (49%) piiblizné stejna ¢ast dotazanych
jako téch, ktefi jakykoli vliv naprosto popiraji (51%). Nejvyraznéjsi vliv pfitom z toho

maji slogany a ,,hlasky* (27%).

Tab. €. 15 — souhrnné vysledky ot. €. 3

Mysli$ si, Ze reklamy ur€uji co je to byt "IN"?

Ano - spotiebni zbozi Ano -v;pﬂsobem Ano - "hlasky", Ne

Zivota slogany
6. tfida 5 5 10 8
7. tfida 5 6 9 19
8. tfida 1 3 9 24
9. tfida 2 2 9 18
Celkem 13 16 37 69

Graf ¢. 75 — souhrnné vysledky ot. €. 3
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5. Diskuze

V zavéru vyhodnoceni dotazniku se vratime k vyse sepsanym predpokladiim, které jsme
si na zacatku zvolili a pokusime se je prostfednictvim ziskanych vysledka vyhodnotit.
Vyse dolozeny dotaznik vyplnilo na 2. stupni Zakladni Skoly Jana Kubelika, Neveklov
celkem 114 respondentd, z nichz bylo 53 divek a 61 chlapct. Ty jsme potom déle
rozd¢lili na star$i (8. a 9. tfida) a mladsi (6. a 7. tfida) zdky. Zaroven jsme si pro nase
potieby rozd¢lili dotazované na ty, ktefi pochéazeji ze samot a vesnic a na ty z malych ¢i

vétsich meést.

P1 — Lze predpokladat, ze star§i respondenti budou k reklamam pfistupovat kritictéji
nez ti mladsi. Pro nase potfeby budeme oznacovat za ,,star§i* zaky 8. a 9. tiidy.

Tento ptedpoklad jsme zkoumali pfedev§im prostfednictvim otazek €. 1 a 3 v oddile A)
piimy vliv a otdzkou €. 3 v oddile C) doplnujici otazky.

Tento predpoklad byl na zaklad¢é odpovédi ziskanych od respondentii potvrzen, i kdyz

se nejedna o zcela jednoznaéné vysledky.

P2 — Lze ptedpokladat, ze divky budou castéji nez chlapci uvadét, ze své spotiebni
chovani orientuji na zdkladé reklamnich sdéleni.

Tento predpoklad se nepodatilo potvrdit. Z celkového poctu divek byla pouze jedna,
kterd pfiznala, Ze své spotfebni chovani orientuje na zakladé reklam. Zbytek
dotazovanych to odmitlo.

Dle vysledki dotazniku se d4 dokonce fici, Ze Castéji se dle reklam pii nakupu fidi

chlapci, 1 kdyz i1 v tomto pfipadé se jedna pouze o devét jedinct.

P3 - Lze predpokladat, Ze vétSina dotazovanych pfistupuje k reklamnim sdélenim
kladné.

Na zéklad¢ vSech odpovédi a jejich celkového shrnuti se tento ptedpoklad zcela
vyvratil. VeSkeré odpovédi byly zaporné, tak lze konstatovat, Ze vétSinu respondentli

reklamy spisSe obtézuji nebo jim pfijdou nezajimavé.

P4 — Lze ptedpokladat, ze déti pochézejici z venkovského prostiedi budou pfiznavat, Ze

na né¢ maji reklamy vétsi vliv nez ti pochazejici z mésta.
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Ani tento pfedpoklad se nepodaftilo potvrdit. VétSina respondentt pochdzejici ze samoty
nebo z vesnice tvrdila, ze se pfi nakupu reklamnimi sdélenimi nefidi. Naopak takovych,
kteti ptiznavali, Ze se jimi fidi, bylo mezi dotazovanymi pochazejicich z méstského
prostiedi vétsi procento. AvSak 1 u téchto déti se Castéji objevoval nazor, Ze na né

reklamni sdéleni pfi vybéru spotfebniho zbozi nemaji vliv.

P5 - Lze piepokladat, ze vétSina respondent bude mit svou ,,oblibenou‘ reklamu.

Tento predpoklad byl na zaklad¢ otazky ¢. 2 Jaka je tva nejoblibenéjsi reklama? Proc¢?
Z oddilu B) potvrzen.

Oblibenou reklamu méla v ramci jednotlivych tfid vzdy vétSina zaki, coz se potvrdilo i
Vv celkovém souctu. Svou oblibenou reklamu ma z celkového poctu respondentt 114 az
91 zaku, pouze 23 dotazanych to zamitlo.

Jako nejoblibenéjsi se ukédzala vano¢né zamétend reklama na Kofolu. I piestoze se jedna
o nékolik let starou reklamu, tak je stale pisobiva. K jejim vyhodam jisté patii to, Ze
jelikoz je vano¢ni, je potenciondlnim zdkaznikiim piedkladdna pouze v zimnim,
respektive vénocnim obdobi. Tim samoziejmé nedochédzi k jejimu zevSednéni a
,,okoukani*.

Vétsina dotazanych uvedla, Ze je pusobiva diky roztomilému ditéti, které v ni vystupuje
a zaroven diky situaci, jez je v ni zobrazena. Navic témét vSem utkvéla ,,hlaska*: ,,Ne

"6

ne, ja nemusim, ja uZ ho vidim
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6. Zavér praktické casti

Praktickou casti jsme se snazili zodpovédét na otazku, kterou jsme si na zacatku
zkoumani zvolili, tedy na to — Jak je reklama vnimana déti ve veéku 11 az 15 let?
Zjistovali jsme jednotlivé nazory, jez jsme daly dohromady a vyhodnotili z nich
pravdépodobny vliv na danou skupinu respondentt, ze kterého mtiizeme vyvodit obecné
zakonitosti.

Dle vyse zjisténych tdaji 1ze konstatovat, ze reklama je zaky 2. stupné zékladni skoly
vnimana spiSe negativné. Toto tvrzeni mizeme podlozit odpovédmi vétSiny
respondentt, ktefi v dotazniku uvadéli vesmés zadporné zameétené reakce.

Negativni pohled méli Zaci prakticky na vse, co se reklamnich sdé€leni a jejich obsahu
tyka. Jediné, na co déti reagovaly pozitivné bylo, kdyz mély popsat svou oblibenou
reklamu. V tomto piipadé ji méla vétSina dotazanych a zpravidla dokazala uvést i
davod, pro¢ tomu tak je. VétSina se také priznala, Ze si reklamni sdéleni pamatuje a
reklamni slogany a ,,hlasky* uziva v konverzaci s prateli.

Ze ziskanych vysledki 1ze tedy vyvodit, Ze 1 kdyz si vétSina déti ve véku 11 az 15 let
uvédomuje, ze se je reklamy snaZzi ovlivnit, tak jsou si zarovei jisti, Ze se proti tomu
ubrani. OvSem zpravidla si neuvédomuji, Ze i pfes tuto snahu jim v podvédomi zistavaji

a ovliviiuji je bezdécné.
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1. Zavér

Dnesni dobu mizeme oznacit jako velice hektickou a takovou, kterd na nas klade veliké
naroky. Zaroven je to doba, jez nam diky modernim technologiim a pomérné¢ vysokému
zivotnimu standartu pfinasi stale vetsi a vétsi moznosti. Je ndm nabizeno stale vice véci,
které nam zaruCené uleh¢i zivot. Reklamy se nds snazi presvédCit, Ze se bez toho Ci
onoho vyrobku ¢i sluzby prosté v soucasném svété nemizeme obejit a mnohdy snad ani
dokonce prezit.

Reklama uz neni pouhym strohym sdélenim né&jakého laika. Stala se dimyslné
promyslenym oborem mnoha odbornikG. Dnes$ni reklamni agentury zaméstnavaji
spoustu psychologli, managerii a dalSich specialisti, ktefi se snazi vymyslet, cO
nejpiisobivejsi reklamni sdélen.

At se podivame kamkoli, dalo by se fici, ze vSude se setkdme s n¢jakym reklamnim
sdélenim. Neni médium, které by n¢jakou reklamu neobsahovalo, a to proto, ze reklamy
jsou dnes zpracovavany rizn€. MizZeme se setkat s jejich psanou formou v novinach ¢i
odborné zaméfenych ¢asopisech a pomérné Casto také na billboardech, jejich mluvenou
formou v radiich ¢i rozhlasu, obrazovou a mluvenou formou v televizich nebo v Kinech.
Zaroven se dnes velmi moderni a rychle se rozmahajici internetova a mobilni reklama.
Vsechny vySe zminéné formy maji své potencionalni zakazniky, pro néz je pravé dany
typ reklamniho sdé€leni ten pravy a vyzdvihovany.

Dle vyzkumu, ktery byl v ramci diplomové prace na téma Vliv reklamy na Zaky 2.
stupné zdkladni Skoly proveden, je zieymé, Ze u déti ve véku 11 az 15 let dominuje
televizni forma reklam.

Reklamy se staly nedilnou soucésti nasi kazdodenni reality. I kdyZ si je mnohdy ani
neuvédomuje, je jisté, Ze na nds i tak ptsobi. Ukladaji se v naSem podvédomi a odtud
pusobi.

Je dilezit¢ abychom si tento nendpadny, ale o to vice nebezpecny vliv dokazali
uvédomit a uméli se proti nému branit. O to se v soucasné dobé snazi spousta
organizaci, které si uvédomuji, Ze musime naucit branit uz od utlého véku, jelikoz prave

tehdy jsme nejvice zranitelni a nachylni.
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Cilem této diplomové prace bylo nahlédnout do problematiky vlivu reklamnich sdéleni
na déti v nejnachylnéjsim véku, tedy 11 az 15 let. Snazili jsme se zjistit, zda viibec néco
jako je vliv reklamy na zaky 2. stupné zakladni Skoly existuje, a pokud ano, jaké ma
jeho ptisobeni dusledky na jejich psychiku.

V teoretické Casti jsme se zaméfili, jak danou problematiku zpracovava dostupna
literatura, a to z hlediska psychologického, pedagogického i marketingového. Dale jsme
zjistili, jaké je Cinnost organizaci, které se vztahem reklamnich sd€leni a déti zabyvaji a
snazi se je chranit.

V teoretické Casti jsme zjistovali jak je reklama vnimana détmi ve véku 11 az 15 let.
Rozdélili jsme ji na tii ¢asti.

V prvnim oddile jsme se zaméfili na piimy vliv. Zde jsme zkoumali, zda déti reklamy
sleduji dennég, povazuji-li jejich obsahy za hodné divéry a nakonec, zda podle nich fidi
své spotfebni chovani. Co se tyée vysledkl v této Casti, lze fici, ze u vétSina
respondentli nebyl potvrzen zadny vyraznéjs$i vliv. VétSina déti zodpovédéla, ze je
reklamy spiSe obtézuji, zpravidla jim nevéii a své nakupy podle nich neorientuji.

Druhda ¢ast byla koncipovana tak, aby ukdzala, zda na Zaky 2. stupné zékladni Skoly
pusobi reklamy nepiimo. Zjistovali jsme, zda si pamatuji reklamni slogany a ,,hlasky*,
uzivaji je v konverzaci s ostatnimi a jaké maji povédomi o vztahu jejich vrstevnikt
k reklamam. V tomto oddile byl vliv reklamnich sdéleni jiz patrnéj$i, coz podporuje
tvrzeni o bezdécném puisobeni reklam na nasi psychiku aniz bychom si to uvédomovali.

Posledni dopliujici oddil je zaméfen na oblibu reklamnich sdéleni. Témét vétSina
dotazanych meéla 1 pres svlj vesmeés negativni vztah k reklamam svou oblibenou
reklamu. Zaroven dokazala specifikovat pro¢ tomu tak je a také jaké by podle nich méla
mit spravnad reklama vlastnosti. OvSem témét Z4dny z nich si nemysli, ze reklamni
sdéleni zobrazuji skutecny a moderni svét, ktery by ukazoval co je to byt ,, IN*.

I pfesto ovSem nemuizeme s naprostou urcitosti fici, ze déti si déti zcela uvédomuji
pusobeni reklam na jejich psychiku, jelikoz vysledky nepfimého vlivu nebyly tak

jednoznacné jako v prvni Casti.

Lze shrnout, Ze nd§ vyzkum ohledné vlivu reklam na Zaky 2. stupné zakladni Skoly
dokazal existenci vlivu, ovSem vesmés s negativnim ohlasem. Pouze zanedbatelny pocet

respondentll ma k reklamam vztah, ktery miiZeme oznacit jako kladny.
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Pozn.
Vyse sepsané tituly mi slouzily jako pfimé podklady pii tvorbé diplomové prace, nebo

jako doplnujici literatura pro lepsi orientaci v dané problematice.
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